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Resumen 
Este trabajo trata sobre la adecuación de la regulación de la publicidad del juego. Se 
plantea una posible ineficacia sobre las limitaciones ante un tipo de publicidad que 
puede afectar o fomentar un problema grave como es la ludopatía, enfermedad mental 
recogida por la Organización Mundial de la Salud. Debido a esto, existen numerosas 
organizaciones que ponen en el punto de mira esta publicidad. Por todo ello, este trabajo 
ha pretendido, por una parte, estudiar las cantidades invertidas e inserciones realizadas 
en publicidad por las empresas del sector de juego y apuestas, a partir de la base de 
datos Infoadex y, por otra, conocer la opinión sobre esta publicidad de algunas personas 
relacionadas con el juego patológico, a través de cuestionarios y entrevistas. A partir del 
análisis de resultados se puede afirmar que existen deficiencias en la actual regulación 
de este tipo de publicidad. 
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0. Introducción 
 
En los últimos años los usuarios hemos sido bombardeados con multitud de anuncios 
que publicitan juegos de azar, sobre todo el juego online. Esto supone en un primer 
momento una práctica inofensiva, sin embargo puede dar lugar a un comportamiento 
compulsivo que puede desembocar o simplemente fomentar una enfermedad mental, 
como es la ludopatía. 
El juego presencial representa una gran parte del problema, sin embargo, con el paso 
de tiempo el juego online le está ganando terreno. El mundo online cada día acerca más 
servicios al usuario, como hacer la compra, conectar con personas geográficamente 
lejanas o reservar cualquier vuelo, billete o habitación de hotel sin salir de casa, entre 
otras. Sin embargo, como todo, también tiene una parte no tan favorable, pues de igual 
forma puede fomentar conductas indeseadas como es el caso de la ludopatía. 
Esta enfermedad mental no ha surgido con Internet, claramente, pero es posible que 
este medio haya agravado el número de personas afectadas por ella. Como sabemos, 
existen multitud de plataformas de juegos de azar, lo que provoca una mayor 
accesibilidad a estos por las personas perjudicadas por dicha enfermedad. Además de 
que cuantiosas empresas dedicadas a esto persiguen la posibilidad de ofrecer cada vez 
más modalidades. Esto complica gravemente la situación, pues si el único inconveniente 
de las personas que sufrían ludopatía era desplazarse hasta el lugar en los que se daban 
al juego, ahora lo tienen tan fácil como encender el ordenador y conectarse a la Red, o 
incluso, desde sus propios teléfonos móviles.   
Centrándonos en el problema, el juego patológico no es algo que ha surgido en la 
actualidad. Hablamos de una actividad que tiene un origen muy antiguo, pues ya en las 
antiguas civilizaciones, como la griega o la romana, encontramos hallazgos del tipo de 
juegos de azar del momento. Digamos que prácticamente ha existido siempre la 
atracción por el azar y la fortuna por parte del hombre.  
El juego es una actividad común y, de alguna manera, vital para las personas. Este 
está presente desde la infancia y sigue vigente a lo largo de toda nuestra vida. El juego 
nos enseña ya desde una edad muy temprana las normas más elementales de 
comportamiento, es decir, el aprendizaje de distintas conductas y roles, además de ser 
una pieza fundamental de la socialización. También nos ayuda a poner en práctica 
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estrategias de la vida cotidiana o simplemente sentir la satisfacción de superar un reto 
inocente. 
El problema de este surge cuando el azar entra en juego y el placer de jugar se basa 
en la búsqueda de una gratificación. Esto quiere decir, que el juego en sí es una 
actividad divertida e incluso beneficiosa, siempre y cuando la persona pueda dejar de 
realizar dicha actividad y volver a sus actividades habituales de forma libre, tras haber 
obtenido su momento de diversión o relajación. Es tal la diferenciación entre estas dos 
formas de jugar que en algunas lenguas, como la inglesa, existen diferentes términos 
para determinar cada una de ellas: por una parte encontramos play, como el juego que 
solo tiene como fin el entretenimiento; por la otra, gambling, como aquel en el que se 
arriesga algo con el objetivo de poder conseguir una ganancia. 
Cuando en estas personas el juego pasa de ser una mera diversión y se transforma en 
una conducta dependiente es cuando hablamos del juego patológico.  
Es así como llegamos a encontrarnos con datos como los que nos aporta La 
Dirección General de Ordenación del Juego (2011), de los seis primeros meses desde la 
regulación del sector en el año 2011, mostrando una cifra de 2.354 millones de euros en 
cantidades jugadas. 
Hablando de la realización de esta actividad tanto de modo online como offline cabe 
destacar los múltiples perjuicios que el juego patológico puede desarrollar en una 
persona. Teniendo en cuenta esto, y que hablamos de una enfermedad reconocida por el 
sector médico global, debemos plantearnos si la publicidad puede tener un papel 
importante en este tema. Si puede la publicidad, de verdad, agravar los casos de 
ludopatía. Si la regulación existente sobre esta publicidad es suficiente. O incluso, si 
esta está provocando una situación más normalizada respecto al juego patológico desde 
la visión social. 
Es aquí donde entra en juego la pertinencia de este trabajo. Intentando dar respuestas 
a esas cuestiones y tratando un tema que, hasta hace muy poco tiempo, no había 
generado una alarma social real.  
Con él se pretende conocer más a fondo el problema y conseguir vislumbrar la 
relación que puede tener este juego patológico con la actividad publicitaria que lleva a 
cabo este sector. 
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1. Antecedentes, estado de la cuestión (Marco Teórico) 
1.1. Del entretenimiento a la conducta dependiente: la ludopatía 
 
Teniendo en cuenta el propósito principal de este trabajo es necesaria la previa 
explicación y delimitación del término ludopatía para poder seguir con la cuestión. En 
primer lugar es importante exponer la indeterminación de la clasificación de este 
término. Existen diferentes visiones de diversos autores e instituciones que han ido 
cambiando a lo largo de la historia, sin embargo, la mayoría se basan en la premisa de 
que se trata de un trastorno mental en el que los sujetos afectados se denominan 
jugadores patológicos. 
La definición de jugador patológico que ha tenido una mayor aceptación es la de 
Lesieur (1984) quien considera que se trataba de aquella persona que fracasa progresiva 
y reiteradamente en su intento por resistir el impulso de jugar, aunque tales 
implicaciones en el juego le provoque problemas en su vida personal, familiar y socio-
profesional. 
La Organización Mundial de la Salud (OMS) (1992) define la ludopatía como “un 
trastorno caracterizado por la presencia de frecuentes y reiterados episodios de 
participación en juego de apuestas, los cuales dominan la vida del/la enfermo/a en 
perjuicio de sus valores y obligaciones sociales, laborales, materiales y familiares”. 
Además, la OMS también explica que esta conducta se produce con frecuencia e incluso 
se acentúa a pesar de las múltiples consecuencias como las pérdidas económicas o el 
deterioro de las relaciones interpersonales. 
El juego en sí tiene una doble faceta. Por una parte, resulta una actividad valorada 
positivamente, de mero entretenimiento, mediante la que las personas consiguen 
evadirse del estrés diario y el trabajo, además de ser una herramienta básica de 
socialización. Por otra, su abuso de forma desmedida puede suponer el riesgo de 
convertirse en un jugador patológico. 
 
La necesidad de diversión, la búsqueda de sensaciones, el horror al aburrimiento 
y la monotonía o el afán de probarlo todo hacen de muchos contemporáneos unos 
sujetos en movimiento perpetuo, que buscan olvidarse de sí. Y en esa pasión por la 
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excitación y el cambio vienen con frecuencia a encontrarse capturados (Fundación 
Gaudium, 2010, p.20) 
Esto quiere decir que el juego que en un momento excita y estimula a estas personas 
acaba destruyéndolas, convirtiéndose la actividad de juego en una necesidad, creando 
una insana dependencia, quedando el jugador, de alguna forma, esclavo de la emoción y 
el placer que esto le aporta. 
  Por lo tanto, podemos concluir que la ludopatía consiste en la incapacidad de forma 
reiterada de una persona para resistir el impulso de jugar, concibiendo esta acción como 
una necesidad, lo que acaba por ocasionarle perjuicios de toda índole (personales, 
familiares y profesionales). 
 
1.1.1. Clasificación diagnóstica 
 
 La ludopatía no se consideró un trastorno de la salud mental hasta 1980, cuando la 
Asociación Americana de Psiquiatría (APA) la incluyó en la tercera edición del Manual 
Diagnóstico y Estadístico de los Trastornos Mentales (DSM-III). Por otra parte, la 
Organización Mundial de la Salud no introdujo su definición hasta 1992. 
El DSM-III encuadra el juego patológico dentro de los trastornos del control de los 
impulsos no clasificados en otras categorías. Éste define el juego patológico como “un 
fracaso crónico y progresivo en la capacidad de resistir los impulsos a jugar y a la 
conducta de jugar, fracaso que compromete, altera o lesiona los intereses personales, 
familiares y vocacionales”. Además, en esta edición, para poder corroborar que una 
persona padecía este trastorno era necesario que cumpliese al menos tres de los siete 
criterios que la APA establecía. Esto fue cambiando en las sucesivas ediciones, hasta la 
más actual (DSM-IV-TR) donde los criterios conductuales para diferenciar el juego 
normal del patológico hacen referencia a las experiencias subjetivas del jugador y de las 
personas de su entorno. Hay una serie de diez, de los cuales se deben cumplir al menos 
cinco para poder considerar una persona sufre el trastorno (véase Tabla 1). 
Sin embargo, si utilizamos el manual de diagnóstico de la OMS (CIE-10) los 
criterios son diferentes (véase Tabla 2).  
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Tabla 1. Criterios diagnósticos del juego patológico según el DSM-IV 
Fuente: Robert, C. y Botella, C. (2008). Manual de psicopatología. (p. 426)  Madrid: Mc Graw Hill. 
 
Tabla 2. Criterios diagnósticos del juego patológico en el CIE-10 
Fuente: Robert, C. y Botella, C. (2008). Manual de psicopatología. (p. 426) Madrid: Mc Graw Hill. 
 
Como vemos, la ludopatía ha sido conceptualizada de diversas formas a lo largo de la 
historia y por diferentes sujetos. De forma general, este trastorno se concibe 
habitualmente de tres maneras diferentes, dependiendo del autor u organización que lo 
explique: 1) como un trastorno del control de impulsos, 2) como una conducta adictiva 
o 3) como una conducta compulsiva. 
 
A. Conducta desadaptativa indicada por , al menos, cinco de los siguientes síntomas: 
1. Preocupado por el juego (por ejemplo, preocupado por revivir de nuevo las experiencias pasadas de 
juego o pensando en el modo de obtener dinero con el que jugar). 
2. Necesidad de jugar una cantidad cada vez mayor de dinero para obtener la excitación deseada. 
3. Hacer repetidos esfuerzos sin éxito para controlar, cortar o dejar de jugar. 
4. Inquietud o irritabilidad cuando intenta cortar o dejar de jugar. 
5. Juega como un modo de escapar de los problemas o de aliviar el humor disfórico (por ejemplo, 
sentimientos de desamparo, culpa, ansiedad, depresión). 
6. Después de perder dinero jugando, a menudo vuelve otro día para intentar recuperar lo perdido. 
7. Miente a los miembros de su familia o a otros para ocultar el alcance de su implicación en el juego. 
8. Comete actos ilegales, tales como falsificación, fraude, robo o desfalco, para financiar el juego. 
9. Ha arriesgado o perdido una relación significativa, el trabajo, u oportunidades educativas o de 
promoción a causa del juego. 
10. Cuenta con otros para proporcionarle dinero para aliviar una situación financiera desesperada 
producida por el juego. 
B. El trastorno no se circunscribe  a un episodio maníaco. 
 
1. Tres o más episodios de juego sobre un período de al menos un año. 
2. Continuación de estos episodios a pesar del malestar emocional personal y la interferencia con el 
funcionamiento personal en la vida diaria. 
3. Incapacidad para controlar las urgencias a jugar, combinado con  una incapacidad de parar. 
4. Preocupación mental con el juego o las circunstancias que le rodean. 
Criterios de exclusión: 
- El juego excesivo en pacientes maníacos 
- El juego excesivo en personalidades sociopáticas 
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Como ya se ha expuesto, no existe consenso sobre dónde englobar esta enfermedad 
mental. A continuación se explica por qué se incluye en cada uno de estos apartados.  
Se incluye dentro de los trastornos de control de impulsos por las similitudes que 
puede tener con enfermedades englobadas en esta categoría como son la cleptomanía, 
piromanía o tricotilomanía
1
, pues en todos ellos la característica principal es la pérdida 
de control sobre la propia conducta. 
Por otra parte,  tal y como señala Botella (2008), muchos autores han comenzado a 
incluir esta patología en la categoría de conducta adictiva. Esto es debido a las 
similitudes que guarda esta problemática con otras adicciones como el alcoholismo.  
Son muchos los factores comunes por los que se incluiría el juego patológico en esta 
consideración. Algunos de ellos nos los expone Botella (2008) de esta forma:  
1. Socioculturales, por la gran aceptación social de algunas de las adicciones como 
el tabaco y el alcohol. 
2. De personalidad, por la presencia en los afectados de ciertos rasgos como la 
extroversión y psicoticismo. 
3. Modelos explicativos, ya que para explicar ambas conductas se han valido de 
modelos explicativos similares. 
4. Preocupación por la búsqueda de aquello que le provoca adicción y los 
síntomas de abstinencia y tolerancia. 
5. Sometimiento del estilo de vida al mantenimiento de la adicción. 
6. El proceso de recaída, pues en esta situación tienden a aparecer con mayor 
frecuencia en los tres primeros meses posteriores al alta terapéutica. 
7. El tratamiento, pues las técnicas utilizadas en ambos trastornos son similares. 
8. Fenómenos de co-adicción, es decir, que en ambos casos los afectados suelen 
tener alguna otra adicción complementaria. 
 
En esencia, vemos que el juego encaja sin ningún tipo de dilaciones en el vasto y 
complejo mundo de las adicciones, entendiendo éstas como aquellas conductas que 
producen placer o evitan la incomodidad, con un patrón de fracaso recurrente en el 
                                            
1
 La tricotilomanía es un trastorno que consiste en arrancarse compulsivamente los pelos de distintas 
partes del cuerpo, produciendo un fuerte sufrimiento porque desfigura la imagen de la persona o porque 
incrementa el estrés y la ansiedad. 
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control de la conducta, y una continuación de ésta a pesar de sus consecuencias 
negativas (Godman, 1990; Millar, 1980).
2 
Finalmente, en algunas ocasiones se ha considerado el juego patológico como una 
conducta compulsiva por el parecido que guarda con los trastornos obsesivo-
compulsivos, como la urgencia de llevar a cabo el acto de forma reiterada.  
Esta multiplicidad de categorías en las que se incluye a la ludopatía, sin una decisión 
unánime y concreta sobre en cuál de ellas integrarla, denota las cuantiosas 
características del trastorno y por tanto, los diversos riesgos que puede tener y de los 
que no conocemos con exactitud sus limitaciones, lo que sería necesario detallar para 
poder implantar unas políticas de prevención adecuadas. 
Sin embargo, para llevar a cabo este trabajo, la categoría que más nos interesa es la 
que incluye la ludopatía como una conducta adictiva.  
Echeburúa (2010), catedrático de psicología clínica, explica que el término adicción 
ha estado siempre relacionado con drogas. No obstante, si las características básicas de 
los trastornos adictivos son la dependencia y la falta de control estas adicciones no 
pueden limitarse a las sustancias químicas. Muchos hábitos de conducta que en 
principio resultan inofensivos pueden convertirse en adictivos, como es en este caso el 
juego. 
 
En estas clasificaciones psicopatológicas el término adicción se reserva para los 
trastornos producidos por el abuso de sustancias psicoactivas. Pero este planteamiento 
del DSM-IV-TR y de la CIE-10 no deja de ser un error, porque el perfil clínico de las 
adicciones sin droga y el enfoque terapéutico requerido son muy similares a los de resto 
de las adicciones (Echeburúa, 2010, p. 32). 
 
1.1.2. Fases del trastorno 
Han sido varios los autores que han intentado estructurar y delimitar el proceso a 
través del cual el aparente jugador inocente se convierte en un jugador patológico. Se 
trata de un proceso largo que puede durar años.  
                                            
2
 Citado en Botella (2008). 
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Para Custer (1984), el desarrollo y progresión del juego patológico sigue un patrón 
uniforme. El juego suele comenzar en la adolescencia, aunque puede hacerlo en 
cualquier edad, transcurriendo desde las primeras apuestas hasta la pérdida total de 
control un promedio de cinco años. 
Estas serían las fases que Custer (1984) identifica: 
1. Fase de ganancias: en esta fase la persona juega ocasionalmente. Juega para 
divertirse y pasar el tiempo. Comienza a dar gran importancia a las ganancias y a 
minimizar las pérdidas, lo que aumenta su optimismo y autoestima. Los 
jugadores creen que pueden controlar el juego evitando las consecuencias 
negativas. Esta etapa suele durar de tres a cinco años.  
2. Fase de pérdidas: Va aumentando progresivamente la frecuencia y cantidad de 
dinero jugada, lo que incrementa las pérdidas. Se crea un círculo vicioso: 
ganancias periódicas, junto a deudas y dificultades financieras, seguidas de 
pérdidas frecuentes y prolongadas. Aumentan los pensamientos relacionados con 
el juego. Comienza la búsqueda de más cantidad de dinero para invertir en 
nuevas y presuntas ganancias. El jugador pide préstamos, utilizando coberturas, 
engaños y mentiras. No logra dejar de jugar, pierde el control de sí mismo y de la 
situación, se desarrollan los primeros síntomas de la adicción. También comienza 
el deterioro familiar y laboral. En esta fase es difícil que la persona reconozca el 
problema. La familia y amigos le presionan para que deje de jugar, por lo que el 
jugador promete que no lo hará más. Estos se hacen cargo de las deudas, por lo 
que es difícil que el jugador asuma sus responsabilidades. 
3. Fase de desesperación: Al cabo de poco tiempo el jugador vuelve a recaer, pero 
trata de ocultarlo a su familia y amigos. Este termina viéndose desbordado por 
los problemas financieros, por lo que intenta conseguir el dinero de forma 
deshonesta. Cuando son descubiertas las nuevas mentiras el deterioro familiar 
llega a ser extremo, en muchos casos acaban en divorcios y separaciones. La 
persona se siente atrapada, y en numerosas ocasiones se da a la bebida como 
forma de evitar enfrentarse a las consecuencias de sus actos. Aumentan los signos 
de malestar tanto físico como psicológico de tal forma que en ocasiones puede 
desencadenar en intentos de suicidios. 
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1.1.3. Problemas asociados al juego patológico 
Es muy importante conocer los problemas que este trastorno puede acarrear para 
poder averiguar si la publicidad del juego puede ser perjudicial y pueda así fomentar el 
desarrollo de esta conducta. 
Botella (2008) identifica los siguientes: 
1. Personales: son muchos los problemas y alteraciones que pueden producirse en 
la esfera personal del jugador patológico. 
a) Consumo de drogas: Es habitual que la persona que juega consuma 
alcohol, tabaco u otras sustancias mientras lo hace, lo que incrementa las 
consecuencias negativas. Se sugiere que el ludópata tiende a refugiare en el 
alcohol porque este le ayuda a subir su nivel de excitación haciendo aumentar la 
emoción por el juego, o bien, porque le ayuda a celebrar sus ganancias y a 
mitigar o eliminar la sensación de culpabilidad cuando pierde. 
b) Otras conductas adictivas: Con esto se refiere al estilo compulsivo con el 
que realizan otras actividades como fumar, comer, la actividad sexual, etc. 
c) Trastornos afectivos: según el estudio de McCormick, Ruso, Ramírez y 
Taber (1984)
3
 la depresión aparece con frecuencia acompañando al juego en el 
76% de los casos. Esta depresión puede ser tan intensa que puede desembocar en 
un intento de suicidio. 
d) Ansiedad: La ansiedad suele ser pasajera y debida a las presiones 
financieras o legales. 
e) Trastornos psicosomáticos: Según explican Lorenz y Yaffee (1986)4 
también parece existir una incidencia relativamente alta de trastornos 
psicosomáticos entre los jugadores patológicos. Es frecuente que aparezcan 
reflejados, dolores estomacales (42%), insomnio (35%), desmayos o sensación 
de vértigo (31%), dolores de cabeza o migrañas (295), asma, presión sanguínea 
elevada (7%), contracturas musculares en cuello y espalda (31%), dermatitis o 
erupciones (12%).  
f) Trastornos de personalidad: Parece que la ludopatía también puede estar 
acompañada de trastornos de personalidad, normalmente al trastorno antisocial 
de la personalidad (Blaszcznski, McConaghy y Frankova, 1989; McCormick y 
                                            
3
 Citado en Botella (2008). 
4
 Citado en Botella (2008). 
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Taber, 1987), al narcisista (Rosenthal, 1984; Taber y cols., 1986) y al límite 
(Rosenthal, 1984)
5
. 
2. Familiares: Según Rodríguez-Martos (1987)6, los miembros de la familia del 
jugador patológico son los más afectados en esta situación de falta de control y 
las consecuencias negativas que esto tiene a nivel económico, legal y social. 
Además estos están interrelacionados de forma que un deterioro de la situación 
económica agrava también problemas de relación. Según Lorenz y Yaffee (1988) 
las personas más afectadas en estas situaciones son  la pareja y los hijos del 
jugador patológico.  
3. Sociales: “El juego suele llevar al aislamiento social, no solo porque la persona 
pasa gran parte del día jugando y pierde interés en el contacto con otras personas 
no relacionadas con el juego, sino porque tiende a pedir o sustraer dinero” 
(Botella, 2008, p. 434). 
4. Laborales: “El juego puede afectar el ámbito laboral a varios niveles: por un lado 
suele conllevar una menor implicación en el trabajo […] A un nivel más grave, 
cuando las deudas de juego son acuciantes, algunos jugadores pueden recurrir a 
apropiaciones indebidas” (Botella, 2008, p. 434). 
5. Legales: “Como la persona precisa cada vez más dinero debido a las pérdidas, 
una vez agotadas las fuentes de financiación legal puede recurrir a la comisión de 
delitos que le permitan obtener dinero para seguir jugando” (Blaszczynski y cols., 
1989; Ciarrochi y Richardson, 1989; García y cols., 1993; Lesieur, 1987)
7
. 
 
1.1.4. La importancia del juego en la economía española y su percepción social 
Como ya se ha comentado, la ludopatía es un importante problema psico-socio-
sanitario en la sociedad actual. Los juegos de azar, en términos generales, comenzaron a 
legalizarse a partir del año 1977 en España, y desde ese momento hasta hoy el número 
de jugadores ha ido incrementándose de forma simultánea a la inversión realizada en la 
industria del juego. “Se estima que cerca de medio millón de españoles tiene problemas 
con el juego” (Fundación Gaudium, 2010, p. 25). A partir de datos más recientes, “el 
80,3% de los españoles participó en algún juego durante el 2013” (Gómez, Cases, 
Gusano, Lalanda Fernández y Cases, 2014, p. 11).  
                                            
5
 Citado en Botella (2008). 
6
 Citado en Botella (2008). 
7
 Citado en Botella (2008).  
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Son cuantiosos los intereses económicos existentes en torno a la actividad del juego 
de azar, pues constituye un gran negocio en nuestra sociedad. En el último trimestre del 
pasado año, “en términos de cantidades jugadas, el importe total asciende a 1.853,76 
millones de €, lo que evidencia un incremento del 18,64% respecto al tercer trimestre de 
2014 y un incremento del 25,78% respecto al mismo trimestre del año anterior” 
(Dirección General de Ordenación del Juego, 2014, p. 3). 
No es que la realidad del juego en España sea diferente en comparación a otros 
países, pero sí que hay una desigualdad en la actuación al respecto.  
 
Mientras que en otros lugares (Canadá puede ser un buen ejemplo) el Gobierno 
se preocupa por el desarrollo de programas de ayuda para las personas con problemas de 
juego, en nuestro país parece que se prefiere mirar en otra dirección. Apenas hay 
recursos institucionales; es más, los problemas de juego no se consideran dentro del 
Plan Nacional de Drogas, ni tampoco tienen una consideración específica en los 
Programas de Salud Mental ni en los del Ministerio de Sanidad (Fundación Gaudium, 
2010, p. 25). 
 
Los problemas que causa esta situación es la falta de recursos o conocimientos por 
parte de las personas afectadas, tanto jugadores patológicos como familiares o amigos, 
para hacer frente a tal realidad. Como señala la Fundación Gaudium (2010), “por un 
lado, no se sabe bien qué hacer, y, por otro, apenas se dispone de recursos públicos 
cuando aparece este problema” (p. 25). 
El problema viene porque la percepción social es diferente entre unas adicciones y 
otras. Todas son divisadas como negativas, pero no con el mismo grado. Por ejemplo, el 
consumo de drogas se percibe con peores ojos que la adicción al juego. “Estas 
diferentes percepciones sociales tienen diversas implicaciones para la posible necesidad 
de tratamiento, el control que se espera de la persona y la percepción de la gravedad de 
las consecuencias” (Fundación Gaudium, 2010, p. 33). Es este último aspecto lo que 
puede preservar la actividad publicitaria que se realiza de los juegos de azar, al no 
concebir como dañina, o por lo menos no tanto como otro tipo de adicciones, como el 
alcohol o las drogas, los problemas existentes con el juego. 
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1.2. La publicidad del juego 
La actividad publicitaria sobre este negocio del juego está en el punto de mira en la 
actualidad por numerosas instituciones y organizaciones como son la Asociación 
Catalana de Adicciones Sociales (ACENCAS), la Plataforma Mediterránea para el 
Juego Responsable, el Consejo Audiovisual de Andalucía (CAA), o incluso el Senado 
Español.  
 
“Ha llegado el momento de dar un impulso político para evitar el impacto 
negativo de la publicidad del juego online en jóvenes y adolescentes y sentar los límites 
para romper la tolerancia social al juego y que los jóvenes dejen de verlo como una 
actividad normal.” (Declaraciones de Silvia Franco en el pleno del Senado, 2015) 
 
Esta preocupación se comprende al observar los datos en lo relativo a gastos en 
publicidad, patrocinio y promoción de los juegos de azar, pues, observando los datos del 
último trimestre de 2014 se percibe un considerable incremento en términos generales. 
Con lo que respecta a los gastos en publicidad de este último trimestre han alcanzado 
los 20,13 millones de euros. Estos “han experimentado un incremento respecto al 
trimestre anterior del 59,3% y un 3,1% en relación con el cuarto trimestre de 2013” 
(Dirección General de Ordenación del Juego, 2014, p.10).   
En referencia a los gastos de promoción, la cantidad contabilizada asciende a 7,32 
millones de euros “lo que también supone un incremento tanto respecto al tercer 
trimestre de 2014 de casi el 10%, similar al aumento comparado con el mismo trimestre 
del año anterior, situado en el 10,5%” (Dirección General de Ordenación del Juego, 
2014, p.10).   
En cuanto al patrocinio los gastos han supuesto un importe de 512.743 euros. “Han 
experimentado un incremento del 103,88% en relación con el tercer trimestre de 2014 y 
del 507,25% respecto al cuarto trimestre del 2013” (Dirección General de Ordenación 
del Juego, 2014, p.10).  
Por último, “Los gastos de afiliación, con un importe superior a los 3 millones de €, 
se han visto incrementados respecto al trimestre anterior en un 2,5% aunque son 
prácticamente los mismos que durante el mismo trimestre del año anterior (-0,10%)” 
(Dirección General de Ordenación del Juego, 2014, p.10).   
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Teniendo en cuenta esta preocupación es necesaria la revisión de la regulación y 
autorregulación de la publicidad del juego, pues como expresa Cazorla (2013) 
“Actualmente la regulación de la publicidad de los juegos y apuestas es escueta y 
dispersa” (p.132). 
 
1.2.1. Regulación y autorregulación de la publicidad del juego 
La Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, la Ley 34/1988, de 11 de 
noviembre, General de Publicidad, el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de 
noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa 
de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias constituyen el régimen 
general de la publicidad del juego. Además, en función del medio de difusión empleado, 
es preciso mencionar normativa de carácter sectorial, como la Ley 7/2010, de 31 de 
marzo, General de la Comunicación Audiovisual y la Ley 34/2002, de 11 de julio, de 
Servicios de la Sociedad de la Información y de Comercio Electrónico. 
De forma específica, como recoge Cazorla (2013), la aprobación de la Ley 13/2011, 
de 27 de mayo, de Regulación del Juego (LRJ) cubre el vacío normativo en el sector del 
juego al constituir la primera normativa de carácter estatal y contemplar, por su parte, el 
juego online.  
Según el artículo 1 de la LRJ, “El objeto de esta Ley es la regulación de la actividad 
de juego, en sus distintas modalidades, que se desarrolle con ámbito estatal con el fin de 
garantizar la protección del orden público, luchar contra el fraude, prevenir las 
conductas adictivas, proteger los derechos de los menores y salvaguardar los derechos 
de los participantes en los juegos, sin perjuicio de lo establecido en los Estatutos de 
Autonomía. 
La Ley regula, en particular, la actividad de juego a que se refiere el párrafo anterior 
cuando se realice a través de canales electrónicos, informáticos, telemáticos e 
interactivos, en la que los medios presenciales deberán tener un carácter accesorio, así 
como los juegos desarrollados por las entidades designadas por esta Ley para la 
realización de actividades sujetas a reserva, con independencia del canal de 
comercialización de aquéllos”. 
Respecto a la regulación de la publicidad del juego, la LRJ establece en su artículo 7 
la prohibición de cualquier tipo de publicidad, patrocinio o promoción de estos juegos si 
no se tiene la correspondiente autorización. 
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Por lo tanto, tal y como recoge Andrés (2012, p.540) “los operadores de juego sólo 
podrán realizar publicidad y promoción de juegos, una vez se haya obtenido el 
correspondiente título habilitante, es decir, cuando obtengan la correspondiente licencia 
general”. 
Este artículo también plantea una serie de limitaciones en cuanto a la realización de 
este tipo de publicidad en diferentes ámbitos, es decir, “prevé la necesidad de un 
desarrollo reglamentario que establezca las condiciones y los límites que deban incluirse 
en los respectivos títulos habilitantes de la autorización de la actividad publicitaria” 
(Pérez, 2011, p.113) 
En primer lugar, restringe la publicidad por los medios de comunicación electrónica, 
como el correo electrónico, sin previa autorización, es decir, esta actividad podrá 
realizarse “si ha sido previamente autorizado por su destinatario, de acuerdo con lo 
previsto en el apartado primero del artículo 21 de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de 
Servicios de la Sociedad de la Información y de Comercio Electrónico” (Andrés, 2012, 
p.541) 
En segundo, contempla las limitaciones de aquellos casos relativos a la inclusión de 
anuncios en medios de comunicación y otros soportes; a la actividad de patrocinio en 
eventos deportivos que sean objeto de apuesta; a la inserción de carteles publicitarios en 
lugares donde se celebren acontecimientos cuyos resultados puedan ser objeto de 
apuestas o loterías; al desarrollo de concursos televisivos y cualquier otra condición que 
se establezca de forma reglamentaria. 
Este mismo artículo atiende, en tercer lugar, a la obligación de cualquier entidad 
prestadora de servicios publicitarios o de comunicación de constatar que el solicitante 
de dicha publicidad dispone del correspondiente título habilitante. Así, el artículo 36. 3 
de la LRJ dispone que: “En particular, los prestadores de servicios de comunicación 
audiovisual, de comunicación electrónica y de la sociedad de la información, los medios 
de comunicación, así como las agencias de publicidad y las redes publicitarias serán 
responsables administrativos de la promoción, patrocinio y publicidad de los juegos a 
los que se refiere la presente Ley cuando quienes los realicen carezcan de título 
habilitante o cuando se difundan sin disponer de la autorización para publicitarlos o al 
margen de los límites fijados en la misma o infringiendo las normas vigentes en esta 
materia”. Esta actividad de promoción sin el correspondiente título se recoge en el 
artículo 40 de la Ley del Juego “como una infracción grave, cuya sanción administrativa 
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puede acarrear una multa de cien mil a un millón de euros y/o la suspensión de la 
actividad en España por un mínimo de seis meses”. (Pérez. 2011, p.124). 
Por último, el artículo 7 explica que la entidad encargada de esta regulación y de 
requerir el cese de la publicidad se debe dirigir al prestador de servicios publicitarios 
indicándole la infracción. Esta entidad deberá, en los tres días naturales siguientes a su 
recepción, comunicar el cumplimiento del requerimiento.  
Además, Andrés (2012) apunta que la actividad publicitaria realizada por un 
operador acerca de sus actividades de juego, así como la publicidad o promoción del 
mismo, debe respetar los siguientes criterios: 
-Principio de identificación: la publicidad debe resultar fácilmente identificable por 
sus destinatarios. 
-Principio de responsabilidad social: la publicidad debe prestar atención a la 
protección de los menores y otros grupos vulnerables.  
Además de la regulación estatal, las Comunidades Autónomas han asumido en 
exclusiva la competencia en materia publicitaria a través de sus Estatutos de Autonomía 
(Lasheras, 2013), de tal modo que, bien a partir de normas específicas que regulan la 
publicidad del sector (es el caso de la Comunidad Autónoma de Aragón
8
, de Castilla y 
León
9
 y Valencia
10
), bien a través de las leyes que tratan la actividad del juego en sus 
respectivos territorios (para una revisión, véase Lasheras, 2013), la publicidad del juego 
se caracteriza por una dispersión normativa que dificulta su aplicación. 
Por otra parte y tal y como señala López (2013), el artículo 24.5 de la ley 13/2011, de 
27 de mayo, de regulación del juego establece que “la Comisión Nacional del Juego 
podrá firmar acuerdos de corregulación que coadyuven al cumplimiento de las 
obligaciones establecidas en esta Ley, en particular en lo referido a la publicidad”. 
En virtud de este respaldo legal al sistema de corregulación, el 17 de noviembre de 
2011, la Dirección General de Ordenación del Juego (DGOJ) del Ministerio de 
Economía y Hacienda y, por otro lado, Autocontrol, suscribieron un acuerdo de 
corregulación con el código de buenas prácticas, de 7 de junio de 2012, en materia de 
publicidad, patrocinio y promoción de las actividades de juego. 
                                            
8
 Decreto 166/2006, de 18 de julio, del reglamento de la publicidad del juego y apuestas. 
9
 Decreto 7/2007, de 25 de enero, por el que se regula la actividad publicitaria y promocional del juego y 
las apuestas en la Comunidad de Castilla y León. 
10
 Decreto 55/2011, de 20 de mayo, del Consell, por el que se aprueba el Reglamento Regulador de la 
Publicidad del Juego en la Comunidad Valenciana. 
20 
 
Con relación al ámbito de aplicación, el código de conducta sobre comunicaciones 
comerciales de las actividades del juego es de aplicación a toda publicidad, promoción, 
patrocinio, y cualquier otra forma de comunicación comercial, difundida en España, de 
cualquier modalidad de actividad de juego regulada en la Ley 13/2011, de 27 de mayo, 
de regulación del juego, incluida la promoción corporativa, de marca y de eventos, 
realizada por las empresas o entidades adheridas al mismo. En este código se establecen 
diversas normas éticas y principios que buscan proteger a los consumidores y poder 
aportarles una publicidad responsable del juego. 
En particular, el código contempla principios de carácter general aplicables a la 
publicidad de cualquier producto como el principio de legalidad (norma 1), el principio 
de lealtad (norma 2), el principio de identificación (norma 3) y el principio de veracidad 
(norma 4). Con relación a la publicidad el juego, es preciso destacar, de forma 
específica, los siguientes: 
Norma 5.- Principio de responsabilidad social. Las comunicaciones comerciales de 
actividades de juego serán hechas con sentido de la responsabilidad social y, en 
consecuencia, no se permitirán aquellas comunicaciones comerciales o 
autopromociones que:  
5.1. Inciten directa o indirecta a comportamientos antisociales o violentos.  
5.2. Realicen una promoción de modalidades o tipos de juego no autorizados o que 
induzcan a juegos desarrollados por quien no haya obtenido el correspondiente título 
habilitante.  
5.3. Representen, aprueben o alienten comportamientos de juego socialmente 
irresponsables, así como aquellas que den lugar a daños económicos, sociales o 
emocionales.  
5.4. Ofrezcan mensajes que puedan desvalorizar el esfuerzo, el trabajo o el estudio, 
en comparación con el juego. 
5.5. Transmitan tolerancia respecto al juego en entornos de trabajo.  
5.6. Sugieran que el juego puede mejorar las habilidades personales o el 
reconocimiento social.  
5.7. Incluyan contenido sexual o vinculen el juego a la seducción, el éxito sexual o el 
incremento del atractivo.  
5.8. Presenten el juego como indispensable o prioritario en la vida.  
5.9. Sugieran la presión del grupo para jugar o menospreciar la abstinencia del juego.  
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5.10. Presenten la familia o las relaciones sociales como secundarias respecto del 
juego.  
5.11. Denigren a las personas que no juegan o, en sentido inverso, otorguen una 
superioridad social a aquellos que juegan. 
 
Norma 6. Principios de juego responsable. Las actividades de juego deben 
practicarse de forma responsable. Por ello, en las comunicaciones comerciales y 
autopromociones se respetarán los siguientes principios:  
6.1. Prohibición de comunicaciones comerciales o autopromociones que inciten a la 
práctica adictiva o patológica del juego.  
6.2. Obligación de inclusión de mensaje de responsabilidad social o lucha contra la 
adicción, adecuada al medio o prestador que difunda la comunicación comercial y al 4 
tipo o modalidad de juego. A este respecto, se acordarán las directrices para llevar a 
cabo esta obligación.  
6.3. Prohibición de comunicaciones comerciales o autopromociones de explotación 
del sufrimiento o de sugerir que el juego es una vía de escape de problemas personales, 
profesionales, educativos, de soledad o depresión.  
6.4. Prohibición de sugerir que el juego puede ser una solución a problemas 
financieros.  
6.5. Prohibición de dar a entender que las pérdidas excesivas del juego no tienen 
consecuencias.  
6.6. Prohibición de presentar el juego como una forma de recuperar las pérdidas 
económicas del juego.  
6.7. Prohibición de realizar ofertas de crédito a los participantes de un juego.  
6.8. Prohibición de inducir a error sobre la posibilidad de resultar premiado y de dar 
a entender que la repetición del juego aumenta la probabilidad de ganar.  
6.9. Prohibición de sugerir que la habilidad o la experiencia del jugador eliminará el 
azar de que depende la ganancia.  
6.10. Prohibición de representar como gratificantes comportamientos compulsivos de 
juego.  
6.11. Prohibición de asociar situaciones de juego repetitivas, incontroladas o 
compulsivas a emociones fuertes.  
6.12. Prohibición de fomentar apuestas o riesgos descontrolados. 
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Norma 7.- Protección de menores. El público menor de edad es un público que por 
sus características de inmadurez, credulidad, facilidad de persuasión y sugestión resulta 
especialmente vulnerable frente a la publicidad y el resto de comunicaciones 
comerciales, y, como tal, merecedor de una especial protección en este ámbito. En 
consecuencia, no se permitirán comunicaciones comerciales o autopromociones que:  
7.1. Sugieran que los menores pueden jugar o realizar apuestas.  
7.2. Utilicen o incluyan menores.  
7.3. Inciten directa o indirectamente a los menores a la práctica del juego, o exploten 
la especial relación de confianza que los menores depositan en sus padres, profesores u 
otras personas; además, no se emplearán elementos visuales, sonoros, verbales o 
escritos que sean especialmente dirigidos a los menores, y contendrán, en su caso, una 
advertencia sobre el uso de ficciones en los mensajes publicitarios.  
7.4. Presenten la práctica del juego como una señal de madurez o de paso a la edad 
adulta.  
7.5. Presenten el juego como un regalo que un niño puede dar o recibir.  
7.6. Sean dirigidas a menores de 18 años. 
 
 Además, respecto a la protección del menor, los principios de autorregulación de las 
comunicaciones comerciales en los servicios de comunicación audiovisual (norma 8) 
establecen restricciones horarias en función del tipo o modalidad de juego.  
 Por último, con relación a los principios de autorregulación de las comunicaciones 
comerciales difundidas por vía electrónica en los servicios de la sociedad de la 
información (norma 9), el código establece como principio específico que los elementos 
de publicidad emergentes puedan ser cerrados con facilidad y sin bloquear la 
navegación. 
 En la actualidad el código cuenta con 6 asociaciones y 58 empresas adheridas, para 
las que se prevé la obligatoriedad de presentar para su examen previo a través del 
sistema de copy advice, las comunicaciones comerciales de actividades de juego o la 
publicidad o promoción de los operadores de juego. 
 Este sometimiento al sistema de corregulación conlleva para la industria una serie de 
consecuencias jurídicas relevantes. Así, como se recoge en el artículo 7, párrafo 
segundo de la LRJ, en el marco de un proceso sancionador administrativo, si el mensaje 
publicitario controvertido cuenta con un informe positivo de copy advice (emitido por 
un sistema de autorregulación publicitaria con el que la Comisión Nacional del Juego 
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tenga un convenio de colaboración), se entenderá que actuó de buena fe (Pérez Bes, 
2011). 
 
1.2.2. Estudios sobre la publicidad del juego 
En materia de la actualidad de la cuestión planteada existen diversos estudios acerca 
de la regulación de la publicidad del juego.  
Encontramos el estudio de Pérez (2011) donde se comenta el ámbito de aplicación de 
la nueva Ley del juego, y en concreto, lo que atañe la actividad publicitaria del juego. 
También hace hincapié en la protección del menor ante este tipo de publicidad, habla de 
la responsabilidad y sanciones que puede acarrear esta práctica y, finalmente, hace 
referencia a las medidas de corregulación para el control de dicha publicidad.  
Por otra parte, también hallamos el estudio de Andrés (2012) en el cual el autor 
también comenta la normativa que se aplica en este ámbito de la publicidad apoyándose 
en la nueva Ley del juego. Además hace especial hincapié en lo que acoge la 
autorregulación y la adhesión a los códigos de conducta en materia del juego de azar. 
Igualmente hallamos el estudio de Lasheras (2013), el más reciente, donde de nuevo 
se da una visión sobre la situación de este tipo de publicidad, centrándose en los 
problemas que se han presentado tras la nueva Ley del juego. Habla de las diversas 
legislaciones que hacen referencia a esta publicidad, como las leyes estatales o las 
normativas territoriales y hace alusión a la publicidad contraria al ordenamiento 
jurídico. También se analiza la importancia que tiene la autorregulación en el sector 
publicitario a la hora de dar solución ante la falta de una norma externa específica, 
destacando el ámbito de la publicidad y patrocinio online. 
Por otra parte, advertimos otros dos estudios sobre esta regulación que se han 
conformado como capítulos del libro En torno al Juego de Azar: Actividad, Regulación 
y Actores.    
En primer lugar encontramos el estudio de Cazorla (2013), el cual trata la aprobación 
del nuevo régimen jurídico de la publicidad asociada al juego y lo que ha traído 
consigo. También hablan de las distintas normativas autonómicas, de este tipo de 
publicidad en los distintos medios de comunicación, los tipos de autorizaciones para 
poder operar en el sector y la potestad sancionadora de la Administración pública. 
En segundo, el estudio realizado por López (2013) se centra más en el juego online, 
teniendo a la población juvenil como principal foco de la realización de esta actividad. 
Habla de la publicidad engañosa, encubierta y subliminal. Comenta la promoción digital 
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de actividades vinculadas al juego online, los patrocinios deportivos de los operadores 
de estos juegos. Ante todo, se expone la autorregulación como la medida 
complementaria a la normativa legal existente y el código de conducta sobre 
comunicaciones comerciales electrónicas de las actividades de juego online. 
En cuanto a estudios sobre la incidencia de la publicidad del juego sobre la ludopatía 
encontramos uno realizado por el Consejo Audiovisual de Andalucía. 
El objetivo de este informe es el análisis de la publicidad en televisión y radio de las 
actividades de las empresas dedicadas al juego online.  
A partir de este objetivo se lleva a cabo un procedimiento que comienza con la toma 
de una muestra en un periodo concreto. Así, el CAA ha analizado toda la publicidad del 
juego y las autopromociones de programas de juego emitida durante el año 2013 de los 
canales generalistas Antena 3, Cuatro, Telecinco, La Sexta, 13 TV e Intereconomía y el 
canal autonómico Canal Sur TV. En el caso de la radio se decidió seleccionar los 
programas deportivos en los son habituales los anuncios de juegos y apuestas, por lo 
que se eligieron cinco programas diferentes: La jugada en hora sur (Canal Sur), La gran 
jugada (Canal Sur), Carrusel deportivo (Cadena Ser), Tiempo de juego (Cadena Cope) y 
Radioestadio (Onda Cero). 
Los aspectos analizados de esta publicidad son los establecidos por el Código de 
Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego: principio de 
identificación, principio de veracidad, principio de responsabilidad social, principios de 
juego responsable, protección de menores, autorregulación de horarios de emisión de las 
comunicaciones comerciales en los servicios de comunicación audiovisual y 
sobreimpresiones. En el caso de la radio quedan excluidos aquellos  que sólo afectan a 
la imagen televisiva. 
Esta investigación da lugar a una serie de conclusiones por las que el Pleno del 
Consejo Audiovisual de Andalucía adopta por mayoría las siguientes decisiones: 
En primer lugar, el CAA considera urgente establecer un marco jurídico en torno a 
los juegos de azar de obligado cumplimiento “que garantice una promoción responsable 
de las actividades de juego, desde la perspectiva de la necesaria protección de los 
menores de edad, la salvaguarda de otros colectivos vulnerables y la prevención de las 
ludopatías” (CAA, 2015, p.12) 
En segundo lugar, un Código de Conducta adoptado en España insuficiente, pues 
“establece normas éticas en un marco flexible y confuso, que se presta a 
interpretaciones subjetivas y que expone a los menores a la saturación de mensajes 
25 
 
publicitarios que fomentan actividades y comportamientos que les son vetados y que 
generan adicciones” (CAA, 2015, p.12). En la muestra analizada por el CAA hay un 
total de 68% de anuncios de radio y un 27% de televisión que se difundieron en franjas 
horarias de protección a menores. También se detectó el incumplimiento de otras reglas. 
En tercer lugar, con motivo de la obsolescencia de la normativa de 1986 que regula la 
publicidad del juego en Andalucía, especialmente con la aparición en este sector de 
empresas que ofrecen juegos y apuestas online, “el Consejo Audiovisual insta al 
Gobierno Andaluz y a los Grupos Políticos que conforman el Parlamento de Andalucía 
para que actúen en este sentido en sus respectivos ámbitos competenciales” (CAA, 
2015, p.12). 
Por último, el CAA determina remitir estas decisiones junto con el informe realizado 
“al Parlamento de Andalucía, la Dirección General de Comunicación Social de la Junta 
de Andalucía y la Dirección de Telecomunicaciones y del Sector Audiovisual de la 
CNMC (Comisión Nacional del Mercado de la Competencia)” (CAA, 2015, p.12). 
 
2. Objetivos 
En esta investigación nos proponemos dos objetivos principales: 
1. En primer lugar, conocer las cifras de inversión e inserción publicitaria del 
sector “Juegos y Apuestas” en nuestro país. De forma más específica, se 
pretende: 
- Conocer cuáles son los tipos de juego de azar con mayor inversión e 
inserciones. 
- Conocer cuáles son los medios con mayor inversión y con mayor número de 
inserciones de publicidad de juegos de azar. 
- Conocer la trayectoria por años de la inversión e inserciones en publicidad 
de los operadores de juego. 
- Realizar un ranking de los operadores de juego con mayor inversión 
publicitaria. 
2. Conocer la opinión de los expertos y personas afectadas por la ludopatía con 
relación a dos cuestiones:   
- La relación entre la publicidad de los juegos de azar y la ludopatía. 
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- La adecuación de la regulación de la publicidad del juego ante la posibilidad 
de fomentar  trastornos de la conducta relacionados con el juego.  
3. Metodología 
Para el cumplimiento de cada uno de estos objetivos establecemos diferentes 
métodos. En primer lugar, y en referencia al primer objetivo, la metodología empleada 
comprendería la utilización de datos secundarios, a partir de la recogida de información 
y posterior análisis de datos recopilados mediante Infoadex, una base de datos de la 
actividad publicitaria. 
Para conocer los datos de la inversión de la publicidad del juego se ha seleccionado 
el sector “Juegos y Apuestas” en el período de tiempo comprendido entre el 1 de enero 
de 2007 y el 31 de diciembre de 2013 (últimos datos disponibles).  
En el caso de las inserciones de dicha publicidad, para conocer las cifras del medio 
exterior, se ha incluido la variable “ocupación”. 
En segundo lugar, para el cumplimiento del otro objetivo, se presentan dos 
procedimientos diferentes. Por una parte la realización de entrevistas a expertos y, por 
otra, la elaboración de un cuestionario voluntario a personas afectadas por la ludopatía. 
Para la realización de la entrevista se ha elegido la figura de personas involucradas 
en la rehabilitación de jugadores patológicos. Por ello, se ha contactado con dos 
asociaciones cercanas: Nueva Vida (Villena) y Vida Libre (Alicante). De la primera 
fueron Manolo Guardiola, presidente de la misma y Virtu Micó, trabajadora social de 
esta, los que participaron en la actividad. En cuanto a la segunda fue su director, 
Antonio Castaños quien se ofreció. 
El modelo de entrevista base incluye preguntas sobre si ha habido un incremento de 
personas afectadas por la ludopatía estos últimos años; qué papel juega la publicidad en 
el juego patológico; opinión sobre la normativa; criterio sobre si la figura del jugador 
patológico está más aceptada socialmente que otras personas con trastornos de 
alcoholismo o consumo de drogas, opinión acerca del papel del gobierno en esta materia 
y acerca de la iniciativa “Jugar Bien”. Puede verse con detenimiento en el anexo 1. 
Por su parte, los cuestionarios se han realizado de manera voluntaria a personas que 
acuden a este tipo de asociaciones para su rehabilitación. Por lo tanto, se trata de una 
27 
 
muestra intencional, representada por personas con este trastorno ligado al juego de 
azar, que saben que tienen el problema e intentan solucionarlo acudiendo a estas 
asociaciones. El número final de encuestados ha sido 37. 
Como se observa en el anexo 2, en estos cuestionarios se han llevado a cabo 
preguntas de clasificación, de filtro, de respuesta múltiple y de batería de ítems.  
En cuanto a las preguntas de clasificación se ha visto necesario hacer hincapié en 
algunos factores como el sexo, la edad y el estado civil. Tras esto la encuesta comienza 
de manera sencilla con la pregunta sobre la clase de juego que ha llevado a cabo durante 
su adicción, para así valorar el número de personas que optan por el juego presencial, el 
online, o aquellas personas que han jugado a ambos.  
A continuación se introduce el tema sobre el que versa este trabajo, la publicidad del 
juego. Esto se plantea mediante una pregunta general sobre si ha visionado en alguna 
ocasión algún tipo de publicidad o patrocinio del juego de azar. Esto es una pregunta de 
filtro, pues al contestar “no” se da fin al cuestionario. Si el encuestado responde “sí” 
tiene una serie de preguntas posteriores que servirán para establecer diferencias entre el 
juego presencial y el online, preguntando así de qué clase de juego ha visto publicidad. 
Si la respuesta es “ambas” se le pregunta cuál de ellas le resulta más intrusiva y cuál de 
ellas está menos controlada.  
A partir de aquí se plantean preguntas más generales sobre este tipo de publicidad del 
juego, como con qué regularidad se encuentra con ella, en qué medios, cómo valora su 
existencia y cuáles son los operadores de juego de los que recuerda ver publicidad.  
En este momento se plantean preguntas en la faceta más personal, concretamente 
cómo incide la publicidad del juego sobre su adicción, cuáles son los argumentos 
publicitarios que más llaman su atención y su opinión acerca de la emisión de esta 
publicidad.  
Para finalizar, volvemos a un rango más general dónde se pregunta si piensa que este 
tipo de publicidad puede fomentar los problemas con el juego. Por último se deja la 
posibilidad de añadir algún comentario respecto al tema. 
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4. Resultados 
Este apartado está dividido según los objetivos generales descritos anteriormente. En 
primer lugar, aparecen los diferentes datos extraídos de la base de datos de Infoadex 
acerca de los operadores de juego y de las cifras del sector. En segundo, los resultados 
de las entrevistas y cuestionarios realizados a personas relacionadas con el trastorno del 
juego patológico. 
 
4.1. Datos sobre los operadores de juego 
A continuación se comentan los resultados obtenidos a través de Infoadex 
diferenciados en diferentes apartados, según las diversas cuestiones que se comentaban 
en los objetivos específicos. En todas ellas, los datos recogidos corresponden al periodo 
comprendido desde el 1 de enero de 2007 hasta el momento más actual disponible en el 
módulo docente contratado la biblioteca de la Universidad de Alicante, es decir, el 31 de 
diciembre de 2013, a pesar de que el rango seleccionado fuera hasta el 24 de junio de 
2015. 
4.1.1. Inversión en publicidad del juego 
4.1.1.1. Inversión por producto 
Se han extraído los siguientes datos con el objetivo de averiguar en qué clase de juego 
han invertido mayor cantidad de dinero las empresas que los ofertan. 
 
SECTOR CATEGORIA PRODUCTO INV_€ 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS APUESTAS A TRAVES DE INTERNET 465.326.614 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS BINGOS 28.939.602 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS CASINOS A TRAVES DE INTERNET 15.828.632 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS 
CASINOS Y ESTABLECIMIENTOS DE 
JUEGO 30.427.203 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS LOTERIAS 1.725.383.463 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS OTROS JUEGOS Y APUESTAS 56.482.938 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS QUINIELAS 26.336.067 
JUEGOS Y 
APUESTAS 
PATROCINIOS Y 
EVENTOS 
PATROCINIOS Y EVENTOS 
CULTURALES 40.763.533 
JUEGOS Y 
APUESTAS 
PATROCINIOS Y 
EVENTOS 
PATROCINOS Y EVENTOS 
DEPORTIVOS 15.149.499 
 
Fuente: Infoadex 
Tabla 3. Inversión publicitaria por producto. 
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Como se aprecia claramente en el gráfico 1, la máxima inversión va dirigida a las 
loterías, pues de manera visual se observa cómo representa casi tres cuartas partes del 
total, exactamente 1.725.383.463€. 
Después de esto encontramos las apuestas a través de internet, dónde la inversión 
total del periodo de tiempo antes mencionado asciende a 465.326.614€. 
El resto de tipos de juego de azar están bastante igualados, sin embargo, entre ellos 
destacan “otros juegos y apuestas” y “patrocinios y eventos culturales” con 56.482.938 
y 40.763.533€ respectivamente. Los restantes siguen el siguiente orden: casinos y 
establecimientos de juego, bingos, quinielas, casinos a través de internet y patrocinios y 
eventos deportivos, todos ellos por debajo de los 30.000.000€. 
 
4.1.1.2. Inversión por medio 
Mediante la extracción de  los siguientes datos podemos saber qué cantidad de dinero 
se ha invertido en cada medio durante los años antes indicados. 
 
SECTOR MEDIO INV_€ 
JUEGOS Y APUESTAS CINE 14.617.894 
JUEGOS Y APUESTAS DIARIOS 195.491.004 
JUEGOS Y APUESTAS EXTERIOR 91.497.741 
JUEGOS Y APUESTAS INTERNET 94.362.173 
JUEGOS Y APUESTAS RADIO 1.046.906.637 
JUEGOS Y APUESTAS REVISTAS 6.314.453 
JUEGOS Y APUESTAS SUPLEM. Y DOMINICALES 3.398.335 
JUEGOS Y APUESTAS TELEVISION 952.049.314 
 
  
Inversión por producto 
APUESTAS A TRAVES DE 
INTERNET 
BINGOS 
CASINOS A TRAVES DE INTERNET 
CASINOS Y ESTABLECIMIENTOS 
DE JUEGO 
LOTERIAS 
OTROS JUEGOS Y APUESTAS 
QUINIELAS 
PATROCINIOS Y EVENTOS 
CULTURALES 
PATROCINOS Y EVENTOS 
DEPORTIVOS 
Tabla 4. Inversión publicitaria por medio. 
Fuente: Infoadex 
Gráfico 1. Inversión publicitaria por producto. 
Fuente: Infoadex 
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En el gráfico 2 observamos como la radio es el medio con mayor inversión 
publicitaria en el periodo de años 2007-2013, pues suma un total de 1.046.906.637€. A 
este le sigue indudablemente muy de cerca la televisión, con 952.049.314€. En tercer 
lugar, y con mayor diferencia, encontramos los diarios, donde la cuantía es 
195.491.004€. Tras este, son dos los medios que están bastante igualados. Se trata de 
Internet y de exterior, con una inversión total de 94.362.173€ y 91.497.741€ 
respectivamente. El resto de medios representa una inversión muy pequeña, sobre todo 
en el caso de revistas y suplementos y dominicales (6.314.453€ y 3.398.335€). El cine 
también representa un mínimo porcentaje, aunque mayor que los dos últimos medios 
mencionados, pues la suma de la inversión publicitaria en el es 14.617.894€. 
 
4.1.1.3. Inversión por años 
Para observar la trayectoria del sector del juego de azar es necesario hacer hincapié 
en la cantidad de dinero invertido por los operadores del juego a lo largo de los años.  
En la siguiente tabla tenemos la inversión total del sector realizada cada año, desde 
2007 hasta 2013. 
 
SECTOR ANIO INV_€ 
JUEGOS Y APUESTAS 2007 192.912.638 
JUEGOS Y APUESTAS 2008 218.080.461 
JUEGOS Y APUESTAS 2009 274.324.808 
JUEGOS Y APUESTAS 2010 278.986.769 
JUEGOS Y APUESTAS 2011 345.008.347 
JUEGOS Y APUESTAS 2012 512.854.913 
JUEGOS Y APUESTAS 2013 582.469.615 
 
Inversión por medio CINE 
DIARIOS 
EXTERIOR 
INTERNET 
RADIO 
REVISTAS 
SUPLEM. Y 
DOMINICALES 
TELEVISION 
Fuente: Infoadex 
Tabla 5. Inversión publicitaria por años. 
Gráfico 2. Inversión publicitaria por medio. 
Fuente: Infoadex 
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Como se aprecia perfectamente en el gráfico 3, según ha ido pasando el tiempo ha 
habido un progresivo incremento de la inversión en publicidad por parte de las empresas 
dedicadas al juego de azar, destacando los dos últimos años analizados, donde el 
crecimiento despunta más que el resto. 
Si nos fijamos en la tabla de nuevo, y observamos únicamente el primer y último año 
analizados se percibe una gran diferencia, comenzando con una inversión de  
192.912.638€ y finalizando con 582.469.615€, es decir, cerca de triplicar la cantidad 
inicial. 
 
4.1.2. Inserciones de publicidad del juego 
Los datos de inserciones nos ayudan a conocer de qué manera distribuyen los 
operadores del juego su presencia en los medios. 
 
4.1.2.1. Inserciones por producto 
La siguiente tabla nos permite conocer en qué medios se han producido mayor 
número de inserciones durante el periodo de años antes mencionado. 
 
SECTOR CATEGORIA PRODUCTO INS 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS APUESTAS A TRAVES DE INTERNET 1.336.106,500 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS BINGOS 22.527,500 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS CASINOS A TRAVES DE INTERNET 35.436,000 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS 
CASINOS Y ESTABLECIMIENTOS DE 
JUEGO 36.757,000 
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Inversión 
Tabla 6. Inserciones por producto. 
Gráfico 3. Inversión publicitaria por años. 
Fuente: Infoadex 
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JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS LOTERIAS 848.715,500 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS OTROS JUEGOS Y APUESTAS 621.332,500 
JUEGOS Y 
APUESTAS JUEGOS Y APUESTAS QUINIELAS 14.635,000 
JUEGOS Y 
APUESTAS 
PATROCINIOS Y 
EVENTOS PATROCINIOS Y EVENTOS CULTURALES 24.322,000 
JUEGOS Y 
APUESTAS 
PATROCINIOS Y 
EVENTOS PATROCINOS Y EVENTOS DEPORTIVOS 4.664,000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el gráfico 4 contemplamos que el mayor número de inserciones se ha dado en 
apuestas a través de internet. En segundo lugar encontramos las loterías y en tercero 
otros juegos y apuestas. El resto de categorías se ubican muy por debajo de las 
anteriores, aunque, si nos fijamos en la tabla el orden que encontramos de mayor a 
menor número de inserciones es: casinos y establecimientos de juego, casinos a través 
de internet, patrocinios y eventos culturales, bingos y patrocinios y eventos deportivos. 
 
4.1.2.2. Inserciones por medios 
 
SECTOR MEDIO INS 
JUEGOS Y APUESTAS CINE 62.415,000 
JUEGOS Y APUESTAS DIARIOS 33.727,500 
JUEGOS Y APUESTAS EXTERIOR 615.849,000 
JUEGOS Y APUESTAS INTERNET 1.913.957,000 
JUEGOS Y APUESTAS RADIO 465.567,000 
JUEGOS Y APUESTAS REVISTAS 597,500 
JUEGOS Y APUESTAS 
SUPLEM. Y 
DOMINICALES 363,500 
JUEGOS Y APUESTAS TELEVISION 450.058,500 
Inserciones 
APUESTAS A TRAVES DE 
INTERNET 
BINGOS 
CASINOS A TRAVES DE INTERNET 
CASINOS Y ESTABLECIMIENTOS 
DE JUEGO 
LOTERIAS 
OTROS JUEGOS Y APUESTAS 
QUINIELAS 
PATROCINIOS Y EVENTOS 
CULTURALES 
PATROCINOS Y EVENTOS 
DEPORTIVOS 
Fuente: Infoadex 
Fuente: Infoadex 
Tabla 7. Inserciones por medio. 
Gráfico 4. Inserciones por producto. 
Fuente: Infoadex 
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En cuanto a las inserciones por medios claramente se observa en el gráfico 5 que los 
operadores de juego se decantan por Internet, el cual suma en este periodo 
1.913.957.000 inserciones y, como bien se ve representado en el gráfico, esta cantidad 
triplica aproximadamente las inserciones del segundo medio más empleado, exterior. 
En tercer y cuarto lugar tenemos la radio y la televisión respectivamente, aunque con 
poca diferencia (465.567,000 inserciones la primera y 450.058,500 la segunda). 
Después, el cine, los diarios y, por último e inapreciable en el gráfico, las revistas y 
suplementos y dominicales. 
 
4.1.2.3. Inserciones por año 
 
 
SECTOR ANIO INS 
JUEGOS Y APUESTAS 2007 136.140,500 
JUEGOS Y APUESTAS 2008 222.979,000 
JUEGOS Y APUESTAS 2009 436.192,000 
JUEGOS Y APUESTAS 2010 850.640,500 
JUEGOS Y APUESTAS 2011 566.746,000 
JUEGOS Y APUESTAS 2012 373.032,500 
JUEGOS Y APUESTAS 2013 358.765,500 
    
Inserciones por medios 
CINE 
DIARIOS 
EXTERIOR 
INTERNET 
RADIO 
REVISTAS 
SUPLEM. Y DOMINICALES 
TELEVISION 
Tabla 8. Inserciones por año. 
 
Fuente: Infoadex 
Gráfico 5. Inserciones por producto. 
Fuente: Infoadex 
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Como bien indica el gráfico de barras, el número de inserciones desde 2007 en 
adelante fue en progresivo aumento hasta la cumbre de 2010. A partir de este momento, 
se aprecia una considerable disminución hasta 2013. Esto es probable que se deba a la 
Ley de Juego que entró en vigor en el año 2011, ya que es en este en el que comienzan a 
decrecer las inserciones de publicidad realizadas por los operadores de juego. 
 
4.1.3. Operadores con mayor facturación 
A continuación se presenta un ranking de los 10 anunciantes que han realizado mayor 
inversión publicitaria en el periodo 2007-2013. 
 
SECTOR ANUNCIANTE INV_€ 
JUEGOS Y APUESTAS ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAÑ. 1.183.453.654 
JUEGOS Y APUESTAS SDAD.ESTATAL LOTERIAS APUEST.ESTADO 565.672.754 
JUEGOS Y APUESTAS BET365 GROUP LIMITED 93.521.835 
JUEGOS Y APUESTAS THE SPORTING EXCHANGE LTD.(BETFAIR) 55.500.865 
JUEGOS Y APUESTAS PREMIERE MEGAPLEX, S.A. 48.878.768 
JUEGOS Y APUESTAS WILLIAM HILL SPORTSBOOK 41.382.316 
JUEGOS Y APUESTAS SPORTIUM APUESTAS DEPORTIVAS, S.A. 39.530.369 
JUEGOS Y APUESTAS INTERNET OPPORTUNITY ENTERTAINMENT 29.392.343 
JUEGOS Y APUESTAS ELECTRAWORKS ESPAÑA PLC. 27.912.577 
JUEGOS Y APUESTAS 888 SPAIN PLC 27.693.260 
 
Como vemos, el operador de juego con mayor inversión publicitaria en esta etapa es 
la ONCE con 1.183.453.654€, destacando por encima del resto, pues ha conseguido 
superar el doble de la cantidad del segundo operador de juego de esta clasificación, la 
Sociedad Estatal Loterías y Apuestas del Estado, aunque también suma un gran número, 
565.672.754€. En tercer lugar encontramos la conocida marca Bet365, con un total de 
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Tabla 9. Ranking operadores de juego con mayor inversión. 
Fuente: Infoadex 
Gráfico 6. Inserciones por medio. 
Fuente: Infoadex 
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93.521.835€. En cuarta posición, con 55.500.865€ está el grupo Sporting con su marca 
Betfair, una casa de apuestas. Tras esta, hallamos Premiere Megaplex, empresa que 
engloba los anunciantes Premiere Casino, Premiere Bingo, Premier Poker, etc. La 
cuantía de inversión publicitaria que suma en este periodo de tiempo es de 48.878.768€. 
Al pasar el ecuador del ranking localizamos la casa de apuestas deportivas William Hill, 
con 41.382.316€. En séptima posición encontramos al grupo Sportium, en este caso con 
las apuestas deportivas, con una suma cercana al anterior anunciante citado, 
39.530.369€. Bajo este, del mismo grupo, el anunciante Internet Opportunity 
Entertainment con 29.392.343€. En penúltima posición, Electraworks España, grupo 
que lleva marcas como Bwin o Party Poker, llegando a 27.912.577€. por último, pero no 
con mucha diferencia respecto al anterior tenemos 27.693.260€ que corresponden al 
operador de juego 888 Spain, con anunciantes como 888 Poker, 888 Sport o 888 Casino. 
 
4.2. Opinión de expertos y afectados 
Con la realización de las entrevistas y encuestas se pretende conocer a través de la 
experiencia de diferentes personas implicadas en el ámbito del juego de azar sus 
opiniones centradas en el papel de la publicidad en el sector y, por consiguiente, en el 
trastorno. 
 
4.2.1.  Entrevistas a expertos 
En el presente trabajo se han realizado dos entrevistas a personas relacionadas con el 
mundo que rodea a la ludopatía. Por una parte, se contactó con la Asociación de 
Jugadores Rehabilitados Nueva Vida, ubicada en la localidad de Villena. Por otra, con 
Vida Libre, Asociación Alicantina de Afectados por la Ludopatía y otras adicciones. 
Ambas prestaron gran colaboración con el estudio. De la primera fueron dos personas 
las dispuestas a formar parte de la entrevista que se iba a realizar: Virtu Micó, 
trabajadora social de esta asociación y Manolo Guardiola, presidente de la misma y, a su 
vez, secretario de FEJAR (Federación Española de Jugadores de Azar Rehabilitados). 
En cuanto a la asociación alicantina fue su director Antonio Castaños, quien participó en 
esta actividad.  
En primer lugar, las asociaciones no han percibido un aumento de los jugadores 
patológicos, lo que no quiere decir que no lo haya, ya que a estos centros acude solo un 
pequeño porcentaje de estos afectados, por lo tanto, no se puede concluir que no haya 
habido un incremento de personas con ludopatía, sino que no ha aumentado en dichas 
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asociaciones. Lo que si se ha advertido es un cambio en el perfil del jugador, ya que 
cada vez es más joven. Esto es una de las cosas que más preocupan a estos centros de 
ayuda. 
En ambos casos se coincide en que el papel de la publicidad puede incidir 
gravemente en los afectados por la ludopatía. En especial por la forma de publicidad 
que se realiza, agresiva, intrusiva, ante todo para los menores, ya que muchas veces se 
emite en cualquier horario, aun no estando permitido por el código de autorregulación, o 
se realizan patrocinios en eventos deportivos, los cuales ven. También, los mensajes que 
se transmiten, los argumentos que se utilizan, como por ejemplo los bonos de 
bienvenida, que regalan dinero para que la persona apueste, o la aparición de famosos 
en estos anuncios. Además, como bien explica uno de los entrevistados, el jugador 
patológico juega más por las sensaciones que tiene cuando lo hace que por el simple 
hecho de ganar dinero, y existen una serie de estímulos que se unen a estas sensaciones. 
La publicidad produce esos estímulos, provocando al jugador, y suscitándole 
sensaciones parecidas a las que tiene cuando está jugando. 
Dando entonces por real esta incidencia de la publicidad en el juego, las asociaciones 
concluyen que lo que se hace es promover una enfermedad mental, recogida por la 
OMS, reconocida por la comunidad científica a nivel mundial. Esto puede deberse a una 
posible aceptación social del juego de azar, es decir, por la existencia de una 
normalización hacia el juego. Como explican, se ha evolucionado en cuanto a la 
administración, que sí que lo percibe cada vez más como una enfermedad, sin embargo, 
la visión social global hacia esta actividad tiende más bien a ver la ludopatía como un 
vicio y no como un trastorno mental. Además, la persona que lo sufre no consume 
ninguna sustancia, como en el caso de otros trastornos como el alcoholismo, por lo que 
su imagen hacia el exterior no proyecta el problema que tiene. El hecho de jugar a 
juegos de azar comienza a convertirse en enfermedad cuando deja de ser mero 
entretenimiento y empieza a afectar en el entorno de la persona, a nivel familiar, 
profesional, social, etc. En este momento ya no se trata de un vicio, sino de algo más 
allá, de un trastorno, en el que la persona no tiene control sobre esta actividad. Es por 
esto que desde los centros se intenta crear conciencia social sobre la enfermedad. Es en 
este proceso de normalización donde la publicidad puede tener un papel importante, al 
tratar el tema del juego de azar como algo totalmente inofensivo y, además, dotándolo 
únicamente de valores positivos. 
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Por otra parte, ambos centros están de acuerdo con la ineficacia o inadecuación de la 
normativa que regula en estos momentos tanto la publicidad del juego, como el juego en 
general, ya que no existen unas medidas concretas adoptadas por la generalidad del 
sector, sino que en cada caso se regula de manera diferente. Una causa de esto es que 
esta regulación se lleve a cabo por parte de las comunidades autónomas y no por el 
gobierno, de forma centralizada, a nivel nacional. Pues cada comunidad autónoma actúa 
de manera diferente. Igualmente se comenta el papel de la Asociación para la 
Autorregulación de la Comunicación Comercial, conocida comúnmente como 
Autocontrol. La visión de las dos asociaciones coincide en que realmente su papel 
siempre va a defender los propios intereses del sector del juego. Además, según éstas se 
basan en unas normas deontológicas muy permisivas. En definitiva, insisten en la 
necesidad de una normativa de carácter general y con implicación por parte del 
Gobierno que regule todos los ámbitos en los que esté involucrado el juego de azar, 
como es por ejemplo el publicitario. 
También explican que el papel del gobierno en este tema es paradójico, ya que 
realmente es uno de los mayores empresarios de juego que existen. Sería ilógico que 
fuera en contra de sus propios intereses, por lo que, por ejemplo, no realiza ningún tipo 
de publicidad disuasoria sobre el juego de azar, como ocurre con las drogas o el alcohol. 
Sin embargo, se está a la espera de que éste lance un Real Decreto, donde este problema 
tiene un mayor control, tanto desde el punto de vista publicitario como el general. 
Se trata también el tema de la Dirección General de Ordenación del juego, donde 
están reunidos diferentes entidades y organismos con intereses muy contrapuestos (los 
propios operadores de juego, hacienda, las asociaciones de afectados, etc). Concluyen 
que aunque es una buena iniciativa y poco a poco consiguen más cosas, esta entidad no 
deja de ser un órgano del Ministerio de Hacienda y Administraciones Públicas, no de 
Sanidad, por lo que siempre van a primar los intereses económicos. 
 
4.2.2. Encuestas a afectados 
Las encuestas realizadas se llevaron a cabo a través de la Asociación Nueva Vida de 
Villena, la cual aportó voluntarios y contactó con otras asociaciones como LARPA 
(Ludópatas Asociados en Rehabilitación del Principado de Asturias), quienes también 
participaron en la actividad. El total de personas encuestadas fue 37. 
Los datos y gráficos que aparecen a continuación se basan en el porcentaje válido de 
respuesta, es decir, teniendo en cuenta el total a los encuestados que contestaron a cada 
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pregunta y no al total de encuestados general. Esto sucede porque encontramos 
preguntas filtro en el cuestionario, que según su contestación la persona que realiza el 
cuestionario tiene que responder a unas preguntas y no a otras. En definitiva, cada 
respuesta aquí mostrada está representada sobre el total de encuestados que contestó a 
cada pregunta. 
Como ya se ha comentado anteriormente, en el cuestionario aparecen tres preguntas 
de clasificación para poder identificar en la muestra objetivo de estudio los perfiles más 
comunes de los jugadores patológicos en el proceso de rehabilitación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La primera pregunta determina el sexo de los encuestados que, como se puede 
apreciar en el gráfico 7 existe una gran diferencia en la muestra del objeto de estudio, 
pues el 94,6% son hombres, frete a un 5,4% de mujeres. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 7. Sexo de los encuestados 
Gráfico 8. Edad de los encuestados 
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La segunda pregunta clasifica a los encuestados por franjas de edad. En primer lugar, 
destacar que ninguno de los 37 encuestados es menor de edad, por lo que no aparece en 
la gráfica esa categoría. En segundo lugar, se aprecia un número de encuestados 
bastante menor en las categorías “18-25” y “Mayor de 55”. Vemos cómo la franja de 
edad donde mayor número de encuestados hay es la de “36-45”, siguiéndole muy de 
cerca la de “26-35”.  
 
En cuanto al estado civil, solo uno de los 37 encuestados ha resultado ser viudo. 
Destacan los solteros con un 55,6%, siguiéndoles los casados con un 30,6%. Sin 
embargo, las personas divorciadas solo representan el 11,1% de los encuestados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Comenzando con las preguntas que atañen al juego de azar, se ha planteado esta 
primera para conocer qué clase de juego llevan a cabo los encuestados. Como se aprecia 
en el gráfico 9, el tipo de juego presencial es el que destaca con un 70,3%, mientras que 
el juego online representa un 13,5%. Las personas que juegan tanto presencial como 
online representan un 16,2%. 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 9. Estado civil de los encuestados 
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A continuación, y para introducir el tema de la publicidad del juego, se pregunta a los 
encuestados si han visto alguna vez publicidad o patrocinio de estos juegos de azar. 
Como se aprecia en el gráfico 10 la mayoría contesta “Sí”, representando esta respuesta 
el 89,2% del total de encuestados. Un total de 4 personas contestan “No”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Para complementar la pregunta anterior se pregunta sobre qué clase de juego han 
visto esa publicidad. Por lo tanto esta pregunta, y las dos siguientes, solamente han sido 
contestadas por las personas que respondieron “Sí” a la anterior. Un total de 52,9% ha 
visto publicidad de los dos tipos de juego. Un 35,3% dice haberla visto únicamente 
sobre el juego online y un 11,8% sobre juego presencial. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 10. Forma de juego de los encuestados 
Gráfico 11. De qué clase de juego se ha visto publicidad 
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Tras esto, se pide la opinión de los encuestados sobre cuál de los dos tipos consideran 
que es más intrusiva o difícil de evitar. Como se observa, hay mayor número de 
personas que consideran que este sería el caso de la publicidad de juego online (66,7%). 
Los que piensan que se trata de la publicidad de juego presencial representan un 33,3%. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
También se pide opinión sobre cuál de las dos consideran menos controlada o que 
tiene menos limitaciones. En este caso sigue teniendo la mayoría de respuestas la 
publicidad de juego online con un 52,9%, mientras los que piensan que la publicidad del 
juego presencial está menos controlada y los que opinan que las dos por igual coinciden 
con un 23,5% cada una. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 13. Publicidad menos controlada 
Gráfico 12. Publicidad más intrusiva 
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La siguiente pregunta tiene relación con la regularidad con la que los encuestados 
son abordados por la publicidad del juego. Ninguno de los encuestados respondió “una 
vez a la semana”, por lo tanto esta categoría no aparece en el gráfico. Como se observa, 
priman las respuestas de “casi todos los días” y “todos los días”, la primera superando a 
la segunda con un 48,4% frente a un 38,7% de la segunda. La respuesta “pocos días a la 
semana” representa un 12,9%. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La siguiente pregunta es de respuesta múltiple, por lo que para obtener los resultados 
óptimos se ha tenido que interpretar las respuestas a cada categoría por separado. Como 
vemos, en la pregunta de en qué medios el encuestado ha visto esta publicidad del 
juego, el 100% de los encuestados elige la opción de “televisión”. 
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 14. Frecuencia del visionado de la publicidad del juego 
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La visión general correspondería al siguiente gráfico, donde claramente está muy 
encima la televisión. Los demás medios se encuentran aproximadamente al mismo 
nivel, menos las vallas publicitarias, que está bastante por debajo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 15. Medios en los que han visto publicidad del juego 
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A continuación se plantea una escala del 1 al 10, donde 1 es “muy negativamente” y 
10 es “muy positivamente”, para valorar el hecho de que se haga publicidad de los 
juegos de azar. Como se aprecia en el gráfico 16, la mayoría de los encuestados le 
adjudicó a la cuestión un 1, pues representa el 59,4%. El resto de las opciones 
representan porcentajes de respuestas muy bajos, comprendidos entre un 0 y un 8,1% 
como máximo. La respuesta media correspondería a un 2,56. 
 
La siguiente cuestión corresponde a un tipo de pregunta abierta, donde los 
encuestados debían poner el nombre de todos los anunciantes  que recuerden de cada 
categoría de juego, incluyendo en estas: casas de apuestas, casinos, póker, loterías y 
programas televisivos de juego. 
 
Esta pregunta tiene la finalidad de comprobar qué operadores de juego son más 
recordados, en términos publicitarios. El resultado es el siguiente: 
 
- Casas de apuestas: Bwin, William Hill, Bet365, Betandwin, Betfair, 
Sportium, Marca apuestas e Interapuestas. 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 16. Valoración de la realización de la publicidad del juego 
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- Casinos: Premier casino, Bwin casino, Casino Asturias,  
- Póker: Póker Star, 888poker, Bet365, Betfair. 
- Bingo: Yo Bingo, Sporting, Bingo.es, Tómbola y Premier Bingo. 
- Loterías: Once, Lotería Nacional, Primitiva, Euromillón, Bonoloto 
- Programas televisivos: Concursos nocturnos. 
 
Tras esto, se le pide a los encuestados que valore con “sí” o “no” si creen que la 
publicidad de los juegos de azar puede afectar de alguna forma su manera de jugar. 
Como se aprecia en el gráfico 17, las dos opciones están bastante igualadas, sin 
embargo prima como respuesta el “no” con un 54,5% frente a un 45,5% del sí.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La siguiente pregunta es de nuevo de respuesta múltiple, por lo que también se ha 
tenido que interpretar las respuestas a cada categoría por separado.  
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 17. Valoración de si puede la publicidad afectar en la forma de jugar 
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Como se ve en este gráfico general no existen grandes diferencias entre unas y otras 
opciones de respuestas, sin embargo despunta ante todas la de “incrementar el tiempo de 
juego” con un 71,4%. En cuanto “incrementar la cantidad jugada” e “incrementar la 
frecuencia de juego” no existe diferencia, pues ambas tienen un 64,3%. La que menor 
número de encuestados ha seleccionado es la de “probando una nueva forma de juego”  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De nuevo se plantea una escala del 1 al 10, donde 1 es “poco” y 10 es “mucho”, para 
valorar en qué medida la publicidad puede incitar al encuestado al juego. Como 
observamos, hay unas respuestas muy variadas, sin embargo destaca el 1, es decir, la 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 18. De qué manera puede afectar 
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opción “poco”.  Tras esto, hay dos opciones muy opuestas que se encuentran al mismo 
nivel, (3 y 10). La media de las respuestas se situaría prácticamente a la mitad de la 
escala (4,93). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La última pregunta de respuesta múltiple anima a los encuestados a elegir todos los 
argumentos que utilicen los operadores de juego en su publicidad que llamen su 
atención. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 19. Incitación de esta publicidad en su forma de jugar 
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Como bien se aprecia en el gráfico 20, los argumentos que más captan la atención de 
las personas encuestadas son la facilidad de ganar y los bonos de bienvenida, elegidas 
por el 62,1 y 51,7% de los usuarios respectivamente. En tercer lugar encontramos 
diviértete jugando con un 41,4%. Los famosos también juegan representa un 24,1%. La 
opción otros fue elegida por dos personas, sin embargo no aportaron ninguno más.  
Fuente: Elaboración propia 
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La siguiente pregunta trata sobre la opinión que tienen estos encuestados afectados 
por el juego patológico sobre la emisión de publicidad de este sector. Como se aprecia 
en el gráfico, la opinión de la mayoría tiende a las respuestas más extremas. Tan solo 
una persona contestó me parece adecuada. En el caso de un sentimiento de indiferencia 
hacia esta publicidad representa un 13,8% del total de respuestas. Los mayores 
porcentajes se reparten entre pienso que es excesiva e intento evitarla. El porcentaje 
total de la primera es un 34,5% mientras que el de la segunda es un 48,3.  
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
P13. Argumentos que más llaman tu atención Gráfico 20. Argumentos que más llaman la atenció  de l  publicidad del juego. 
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La última es una respuesta de carácter general sobre si el usuario piensa que esta 
publicidad puede fomentar o aumentar los problemas con el juego. En el gráfico se 
aprecia claramente la respuesta mayoritaria y casi unánime, “sí”. Tan solo una persona 
contestó la respuesta contraria, por lo que el porcentaje de respuesta afirmativa es un 
96,6%. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 21. Opinión de la emisión de la publicidad del juego 
Gráfico 22. Opinión sobre si la publicidad del juego puede fomentar los problemas con este 
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5. Conclusiones 
 
Después de realizar los diferentes procedimientos que forman parte de la 
metodología de este trabajo, ha sido posible llegar a una serie de conclusiones. Las 
mismas se han dividido en tres apartados fundamentales. 
El primer apartado a comentar es el juego patológico en sí. Dentro de este 
encontramos varios aspectos destacables: 
En segundo lugar, al comienzo del trabajo se planteaba la posibilidad de que el juego 
online fuera de alguna manera más perjudicial que el presencial en lo que a la ludopatía  
se refiere. Tras analizar los datos de Infoadex, se percibe de forma general que el juego 
online tiene una mayor presencia publicitaria, sin contar los diferentes juegos que lleva 
a cabo la ONCE y las Loterías y Apuestas del Estado. Sin embargo, como muestran los 
resultados de los cuestionarios, la mayoría de personas se decantan por practicar el 
juego presencial frente al online. No obstante, los expertos también comentaban un 
pequeño movimiento actual hacia este último, con un posible incremento en un futuro. 
Como dicen, es una forma de juego cómoda, más fácil de ocultar y sobre todo, más 
accesible. 
Además, otro tema con relación al juego, de gran importancia, es el hecho de que se 
percibe como un vicio y no como una enfermedad mental. Está tan normalizada su 
práctica que no se llega a ver como lo que realmente es, un trastorno mental.  
El segundo apartado a comentar es la publicidad del juego: 
Continuando con la diferencia entre estas dos prácticas de juego, en los datos 
referentes a la cuarta y quinta pregunta del cuestionario, donde se preguntaba de qué 
clase de juego se realiza una publicidad más intrusiva y menos controlada, vemos que 
los encuestados tienden a pensar que este es el caso del juego online.  
Por otra parte, en cuanto a la opinión de la realización de la publicidad del juego, 
existe una tendencia mayoritaria a tener una imagen desfavorable de la misma, tanto por 
parte de los encuestados como de los entrevistados. En cuanto a los cuestionarios, hay 
dos preguntas, la número 8 y la 14 concretamente, que preguntan a los usuarios acerca 
de esto. En la primera, los resultados concluyen que por lo general valoran 
negativamente la emisión de este tipo de publicidad. En la segunda se les pide sus 
pensamientos ante esta emisión, donde la mayoría contesta intento evitarla o pienso que 
es excesiva. Los expertos entrevistados consideran que se trata de un tipo de publicidad 
muy agresiva. Incluso, uno de ellos, dispone que su realización es una irresponsabilidad, 
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ya que se trata de la promoción de una enfermedad mental reconocida por la generalidad 
del sector médico. 
Unos de los aspectos que más destacan sobre los resultados del cuestionario, con 
referencia a la posibilidad de que la publicidad de los juegos de azar pueda afectar sobre 
el trastorno mental del juego patológico, es el conjunto de respuestas que se han 
obtenido de dos de las preguntas del mismo. Mientras en la cuestión 10 existe un mayor 
número de encuestados que creen que personalmente esta publicidad no les afecta en 
ningún aspecto en su forma de juego,  casi la unanimidad de encuestados contesta "sí" a 
la última, la número 15, al considerar que la publicidad sí puede fomentar o aumentar 
los problemas con el juego. La sensación que transmiten estos resultados es una 
creencia general de que esta comunicación de los juegos de azar puede llegar a afectar 
en el juego a los demás pero no a uno mismo. Es decir, muchas de las personas 
encuestadas no creen que esta publicidad les afecte a ellos, pero sí a los demás. 
Por otra parte, en las comunicaciones comerciales del juego destaca el argumento de 
bonos de bienvenida. Bajo el punto de vista de los expertos entrevistados, es una forma 
de provocar al público de forma muy agresiva, ofreciéndoles dinero para apostar como 
motivo de atracción. En el caso de los afectados encuestados, este argumento es el 
segundo más elegido en referencia a la llamada de atención que le provoca en esta 
publicidad, como bien se aprecia en la pregunta 13.  
Otras de las conclusiones a las que se llega tras todo el análisis de resultados es que 
la publicidad de juegos de azar, según las personas que piensan que sí les afecta 
personalmente esta última, ejerce un efecto potenciador sobre el incremento del tiempo 
de juego, la cantidad jugada y la frecuencia de juego. Destaca la primera con un 
porcentaje mayor, aunque todas tienen cuantías bastante altas. 
En referencia a los medios, encontramos varios datos que sería conveniente 
comentar. Como vemos en los resultados del cuestionario, se mantiene la opinión 
general de que la televisión es el medio estrella para la publicidad, incluso en este 
sector. Sin embargo, en los datos extraídos de Infoadex sobre las inserciones realizadas 
en cada uno, percibimos que el primero es Internet, el cual se encuentra en tercera 
posición en la clasificación realizada a través de las respuestas de los encuestados. En 
segundo lugar encontramos el medio exterior, en cambio, según los encuestados es el 
medio en el que menos publicidad de juegos de azar han visto. La opción radio supone 
el tercer lugar en el ranking de Infoadex, mientras que se encuentra en la penúltima 
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posición según los datos del cuestionario. Es en el cuarto lugar donde se sitúa la 
televisión según las inserciones publicitarias extraídas de la base de datos.  
Otro aspecto que es necesario destacar hace referencia a los operadores de juego. 
En primer lugar, un dato importante es que aquellos que aparecen en la clasificación 
como las entidades con mayor inversión en publicidad coinciden con los nombrados por 
los encuestados en la pregunta número 9, donde se les pedía que citasen los anunciantes 
de juego de azar de los que recordasen ver publicidad: la ONCE, las loterías nacionales, 
Bet365, Sporting (Betfair), Premier Megaplex (Premier Casino, Premier Bingo), 
William Hill, Sportium, Electraworks España (Bwin) y 888 Spain (888 póker). 
Una de las conclusiones más importantes tiene que ver con la figura del Estado como 
uno de los mayores operadores del juego en cuanto a inversión publicitaria se refiere. 
Lo indican claramente los datos extraídos de la base de datos Infoadex, donde ocupaba 
el segundo puesto en la clasificación, y además es continuamente comentado en las 
entrevistas llevadas a cabo a las personas implicadas en las asociaciones de ayuda. La 
conclusión a la que se llega con todo esto es que, ante todo, priman los intereses 
económicos, por lo que el Estado, como entidad que se lucra con esta actividad de 
juego, no va a tomar ninguna decisión que pueda afectarle desfavorablemente.  
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ANEXO 1: ENTREVISTAS 
 
Entrevista a Manuel Guardiola Azorín (Presidente de la Asociación Nueva Vida y 
secretario de la Federación Española de Jugadores de Azar Rehabilitados) y 
Virtudes Micó Valero (Trabajadora social de la asociación) 
P- ¿Creéis que ha habido un incremento de personas por la ludopatía en estos 
últimos años? 
V- Incremento entendido como más número de personas así como tal no. Lo que sí que 
ha habido es un cambio de perfil. Antes la persona afectada era más mayor, tenía, a lo 
mejor, menos formación, y se encontraba con otra situación económica y social que hoy 
en día. Hoy en día son más jóvenes, tienen formación académica, acceden a recursos 
económicos, disponen de dinero, limitados también, por lo que lo que sí que ha 
cambiado es el perfil de los afectados, más que el número. Básicamente la reducción de 
edad es lo fundamental. 
M- En estos momentos no estamos detectando que haya mayor cantidad de personas, 
pero no quiere decir que no haya, sino que a nuestras asociaciones está viniendo más o 
menos la misma cantidad. Pero tenemos muy claro que sí que hay más gente 
enganchada al juego.  
P- Claro, aquí en verdad vendrá un pequeño porcentaje de las personas afectadas 
M- Por eso te quiero decir que nosotros en números reales no podemos decirlo, pero 
estamos viendo que cada vez hay personas más enganchadas, lo que pasa que no todo 
el mundo viene a las asociaciones, a lo mejor hay gente que va a sitios privados, 
psicólogos privados, o a otros sitios, pero seguro que dentro de un par de años se van a 
ver los graves trastornos que está conllevando la adicción al juego online.  
V- Y toda esta publicidad tan agresiva que está habiendo va a generar, claro, más 
afectados y sobre todo jóvenes que son más vulnerables a este tipo de adicciones 
porque están aun terminándose de formar, su personalidad, por ejemplo, y todavía no 
está del todo madurado como para que pueda hacer frente a eso. Un chaval ve a Rafa 
Nadal que está jugando a Pokerstars, eso le causa y le impacta mucho, y puede 
producir seguir esa actitud: “si Rafa juega yo también”. 
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P- Realmente los famosos en la publicidad aparecen mucho 
V- Mira, nosotros el año pasado lo que queríamos hacer en las jornadas que hacemos 
todos los años desde Nueva Vida era contrarrestar esa publicidad de los deportistas 
que se está dando respecto al juego. Entramos en contacto con algunos deportistas, no 
a lo mejor de mucha élite, pero que tienen cierto renombre, pero no hay ninguno que no 
esté patrocinado por alguna casa de apuestas. Los que están empezando tal vez… 
P- Claro, pero alguien de más importancia… 
V- No encontramos, de hecho se tuvo que cambiar la ponencia por eso. Hablando de la 
provincia de Alicante, mediante la universidad, quien nos echaba una mano.  
P- Eso permite ver la cantidad de dinero que mueven estas empresas de apuestas. 
V- Claro, es una barbaridad. 
M- Tú date cuenta, por ejemplo, del Real Madrid, publicidad en la misma camiseta. No 
en todos los países del mundo pueden jugar con esa camiseta. Hay en algunos países 
que está prohibido que jueguen con la camiseta que pone “Bwin” porque tienen 
prohibida la publicidad del juego. Pero tú date cuenta de que por donde vayan, un 
equipo como el Real Madrid que es a nivel mundial de lo mejor, y dicen: “bueno, si 
esta gente está metida con esta casa de apuestas…”. Muchas veces el problema es que 
el que recibe la información es lo que piensa: “Si estos son mis ídolos, llevan 
publicidad de esta casa de apuestas pues no será tan malo”. Esto mismo fue lo que nos 
pasó con Nadal. Nadal arrastra muchísimos jóvenes. Si es su ídolo, que es el más bueno 
del mundo y le admiran, si sale por la tele diciendo juega al Pokerstars… 
V- Echa por tierra todo el esfuerzo que ha llevado a Rafa a estar ahí. 
P- ¿Qué papel creéis que juega la publicidad en el juego patológico? 
V- La publicidad en el juego online juega un papel bastante importante  
P- Claro, sobre todo en el juego online… 
V- Más que la publicidad en sí, la forma de publicidad tan agresiva que están haciendo 
porque claro, te regalan 200 euros para jugar, directamente, y ahora tú tienes que 
aportar otros 200. Por eso, es una publicidad muy agresiva y que te va guiando hasta 
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que finalmente si la persona tiene las características de un jugador patológico, es que 
claro, te genera adicción. Es que te dan muchas facilidades y te hacen promociones, 
algunas casas de apuestas que te regalan los cubatas o te los cobran a otro precio. Y 
como hemos dicho ya, todos los ídolos de los jóvenes que aparezcan… 
M- Además hay una cosa, que no se si habrás visto, que es muy grave. Por ejemplo en 
póker hay páginas que no cuesta dinero jugar, que juegas con fichas o con puntos. 
Claro, hay muchísima gente enganchada a eso, entonces lo que pasa es que esa gente, 
llega un momento que en esas mesas donde están jugando se creen los mejores, 
entonces tiene la necesidad de pasar al otro nivel, pasan a las de apuestas. Y ahí es 
donde lo despluman. Está haciendo que un tanto por ciento de esas personas que están 
ahí luego pasen a las casas de apuestas reales. Y en esto no se está haciendo nada. 
V- Claro, es que te va generando una ilusión, y un control que luego no es real. Y 
aparte te está creando un hábito con el que te encuentras bien, que encima piensas que 
tienes la habilidad de ganar.  
P- Claro, esto conlleva problemas tanto sociales, familiares, profesionales, en todo. 
V- En los estudios, en las relaciones con amigos, en todo. Incluso físicos, enfermedades 
psicosomáticas. 
P- Además muchas veces este problema con el juego puede llevar a otros como el 
alcoholismo por ejemplo, ¿no? 
V- Claro, sobre todo lo que es en máquinas tragaperras. La mayoría de jugadores 
presenciales sí que lo tienen relacionado con el tema del alcohol y/o tabaco. En el 
juego online de momento no hemos visto esa vinculación. Lo que sí que hemos visto es 
que los factores de protección del joven son mucho menores. 
M- El juego online por un lado es muy perjudicial porque tiene una serie de cosas, que 
tú puedes jugar desde tu móvil, del ordenador, estando en una habitación donde nadie 
te ve. Pero eso también quita que la gente vincule drogas, alcohol y todo eso al 
problema. Creo que por eso también ha bajado esta vinculación con otras adicciones.  
V- Es que este cambio es tan reciente que lo único que nosotros sabemos es lo que 
podemos observar aquí con la gente que viene. Pero no, no está tan vinculado como el 
juego presencial, porque este es en un bar, o en un local… 
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P- Claro, donde el ambiente te incita. Por otra parte, según datos de autocontrol en 
2014 solo retiraron de los 506 anuncios denunciados 2, y en 50 se recomendó 
introducir cambios. ¿Qué pensáis de esta cantidad de anuncios denunciados? 
V- Si es que es Autocontrol… 
M- Claro, el problema sigue siendo que mientras que no sea el Gobierno el que marque 
unas pautas para esta publicidad…Y tenemos un problema muy grande, que el mayor 
empresario del juego es el gobierno, que son los primeros que te permiten sacar 
anuncios por televisión y los que sacan tajada de todo ese negocio. Esto es un problema 
muy grande.  
V- Si es que Autocontrol al estar formados por los propios operadores de juego y son 
los que se limitan a ellos mismos…Sí que tienen unas normas, pero no termina de 
funcionar ese autocontrol. Luego también tienen muchas especificaciones como el 
bingo sí que se puede anunciar entre tal hora y tal hora, porque no es perjudicial para 
los niños o no van a acceder… una serie de cosas donde se veían muchos intereses de 
las propias empresas. Por eso Autocontrol no… Por eso ahora el gobierno va a 
intervenir con un Real Decreto que por lo visto sí que está bastante controlada la 
publicidad y están velando por los propios menores, por los autoprohibidos, por las 
personas en general. 
P- Sí, a mí lo que realmente me llamó la atención es que 506 es un número muy 
grande, no solo el hecho de que únicamente 2 de ellos se eliminen, sino que 506 
denuncias en un año supone algún fallo, y ese fallo puede ser que esa 
autorregulación existente no sea suficiente. 
V- Sí, exacto. Por eso debe intervenir el gobierno. La Dirección General de Ordenación 
del Juego, no sé si la conoces… 
P- Sí 
V- Tiene un consejo asesor de juego responsable, donde también se han tocado estos 
temas. En este consejo está por una parte la administración, desde hacienda, un sujeto 
muy implicado, también está sanidad, también entidades como FEJAR, FAJER, también 
universidades. Hay un cúmulo de distintos sectores con intereses muy contrapuestos 
quienes intentan llegar a consenso, también hay operadores de juego. Entonces, 
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gracias a ese consejo asesor, avanza lentamente el tema, porque es muy difícil llegar a 
un acuerdo, pero por lo menos hay un punto de esperanza de que se va a ir avanzando 
con esto. 
P- No sé si habéis visto el informe que ha sacado el CCA  
M- Sí, hemos estado viendo todo, pero es que el problema es que a nivel nacional el 
estado tiene competencias con las loterías que hace y con los de la ONCE, todas las 
demás competencias las pasan a las comunidades. Con el juego online, en estos 
momentos, el que recauda es el gobierno, pero trimestralmente a cada comunidad le da 
lo que le corresponde que han ganado. Esto es un problema porque claro...Andalucía 
saca una ley, Barcelona otra, Valencia otra...Señores, hagan ustedes a nivel nacional, 
porque entre unas y otras...Es un problema que se tiene, nosotros por ejemplo con la 
autoprohibición, es a nivel nacional, bueno, ahora tú en Valencia a lo mejor le llega la 
autoprohibición a los tres días, luego en Baleares al mes, a unos pasa por ordenador, a 
otros por escrito...No, la autoprohibición tiene que ser en todos los sitios igual. Que 
están ganando mucho dinero, no me puedes decir en una comunidad como Murcia, por 
ejemplo, que ellos lo tienen que tener por escrito. Como cada uno aplica su ley... 
P- No claro, que es un tema bastante importante como para que esto se regule a 
nivel nacional y no por comunidades... 
M- Claro, va a depender un poco de cada gobierno de las comunidades esté más 
predispuesto a ver esto como una enfermedad o esté menos. Para a la hora de sacar 
una ley sea verdaderamente una ley buena o una ley...porque tiene que tener algo... 
V- Aquí el problema es que siempre ha estado regulado por las comunidades. La 
primera vez que se ha hecho algo a nivel nacional ha sido la ley de 2011 que es donde 
pone un poquito los requisitos...y se ha hecho realmente por el juego online, que no está 
tan clasificado por comunidad como el juego presencial. Entonces se ha hecho un poco 
por eso, pero las comunidades autónomas no quieren soltar sus competencias que ya 
tienen tradicionalmente impuestas por ellos. Entonces ahí está también la complicación 
de que a nivel nacional se pueda hacer o se pueda intervenir en algo donde las 
comunidades autónomas tienen las competencias. En el juego online sí, porque es a 
nivel nacional, pero el gobierno no le puede decir a una comunidad autónoma que tiene 
que hacer tales actuaciones con los salones o los bingos que tengan allí. Incluso la 
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propia Ordenación General del Juego...creo que hoy en día faltan dos comunidades 
autónomas que no se integran en ese registro nacional de autoprohibidos. Tienen su 
propio registro autonómico, con lo cual un afectado por ludopatía que envíe su 
documento para autoprohibirse para que no le dejen acceder al juego en la Comunidad 
Valenciana, por ejemplo, y que esta se la envíe a Madrid, se supone que vaya al local 
que vaya no deben dejarle acceder. Pero si esto pasa en una de las comunidades que 
tienen su propio registro, esta persona puede acceder en otras comunidades diferentes. 
Por eso, hay serios problemas con eso de las competencias, cada vez menos, es verdad, 
tan solo son dos comunidades autónomas las que no están. 
M- Por ejemplo aquí en Villena. Una persona de aquí tiene a 13km Castilla la Mancha 
y a 22km Murcia, si yo me autoprohibiese en Valencia, y tuviera su propio registro, a 
mi no me cuesta verdaderamente tanto desplazarme para jugar.  
Todas las personas que vienen aquí a la asociación tienen que cumplir la norma de 
autoprohibirse a nivel nacional.  
P- Claro, otra de las preguntas que os quería hacer es si desde la asociación habéis 
realizado alguna vez una denuncia por medio de Autocontrol.  
V- Por Autocontrol directamente desde la asociación no. Desde Nueva Vida no, desde 
FEJAR tampoco. Las denuncias que nosotros hemos hecho han sido a través del 
consejo asesor. Otro tipo de intervenciones por otros medios. 
M- Hoy en día, FEJAR tiene convenios con varios empresarios del juego. Nosotros si 
vemos que cualquiera de ellos hace algún anuncio que nosotros creemos que es 
peligroso, nosotros podemos aconsejar. Por ejemplo, a la ONCE se le recomendó 
porque salió un anuncio de que si tú comprabas un cupón y te tocaba "adiós hipoteca". 
Nosotros creíamos que eso era muy impactante y se lo dijimos a la ONCE. Luego ellos 
ya deciden.  
V- Lo bueno es que hay una comunicación fluida y buena sintonía. Por eso es que 
también ellos mismos, por ejemplo la ONCE. Algunos de sus propios empleados tienen 
problemas de ludopatía. De hecho ahora, en la última reunión dijimos de hacer un 
curso de formación de prevención de riesgos laborales por esto. En fin, se hacen 
actuaciones pero, así lo que ha sido denuncia directa no. Sí que se denuncian algunas 
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actuaciones, pero se hace directamente con un escrito a la Dirección General de 
Ordenación del Juego.  
P- Bueno otra pregunta es si creéis que el juego patológico está más aceptado 
socialmente que otros trastornos como puede ser el alcoholismo, la adicción a las 
drogas... 
M- Uno de nuestros problemas es que al no tomar sustancias la gente sigue pensando 
que esto es un vicio, no una enfermedad. Y encima, tú ves a un alcohólico o a un 
drogadicto por la calle y lo puedes notar. Pero tú ves a un jugador, y puede que esté un 
poco nervioso, pero tú realmente no notas que esta persona tenga algún problema. 
Entonces nosotros llevamos muchos años diciendo que realmente la adicción del juego 
de azar es muy grave y está afectando a muchísima gente. Por eso no se quiere hacer el 
estudio, porque en el momento en el que lo hagan saldría una cantidad de personas 
muy grandes enganchadas al juego. Y no solo lo padece el jugador, lo padece todo su 
entorno.  
Poco a poco estamos concienciando a la gente de que esto es una enfermedad. 
P- Otra de las cosas que puede normalizar la enfermedad es la propia publicidad. 
V- Claro, porque desde el punto de vista publicitario es algo divertido y nada más. Por 
eso, socialmente aun no está visto como un problema. Se ha evolucionado en cuanto a 
la administración. De hecho a nivel mundial está recogido desde hace tiempo por la 
OMS, pero claro, antes la administración no sabía ni dónde ubicarlo, si en sanidad, si 
en servicios sociales... 
P- Si, también estuve leyendo que tampoco sabían, por lo menos al principio, si 
ubicarlo como trastorno compulsivo, si una adicción... 
V- Sí, pero ahora sí está ubicado, se conoce como enfermedad y se está apoyando. 
M- Bueno...algo que está pasando hoy en día: dos personas que hay en la asociación  
con ludopatía. A uno le han dado la baja y a otro no. Te quiero decir, que ni los mismos 
médicos tienen un patrón para poder decir que cuando una persona llegue con tales 
síntomas se le dé la baja. O sea que aún falta por hacer. 
V- Estando reconocido a todos los niveles. 
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P- Claro, pero también es lo que dice Manolo, que se ve como un vicio... 
V- Claro, claro. 
P- Y, ¿en qué se diferencia de un vicio? 
V- Un vicio es un hábito, algo que tú haces normalmente. Una enfermedad va más allá, 
una ludopatía va más allá porque te afecta a nivel familiar, a nivel económico, se tienen 
grandes pérdidas económicas y ya no de lo que te puedes permitir sino de lo que no 
puedes, hay muchas personas que piden vienen con préstamos o con los ahorros para 
los estudios de sus hijos, etc. Afecta a la relación familiar, a la de pareja, porque esa 
confianza que tenías en esa persona, cuando se destapa todo...porque una persona 
afectada por ludopatía tiene una capacidad de engañar, por encubrir, porque no juega 
porque quiera jugar, sino porque lo necesita para encontrarse bien. Es una falta de 
controlar el impulso que lleva a jugar. Al principio es un entretenimiento y te lo pasas 
bien pero progresivamente es como una droga. Cada vez necesitan aumentar la 
frecuencia, el tiempo, la cantidad, etc. Es que es difícil de ver, porque no consumen 
nada. En las terapias no solo se hace la rehabilitación, sino también esa prevención de 
recaídas. Incluso algunos familiares no quieren que les pasemos las cuotas a su cuenta 
bancaria para que no se entere el del banco, o el vecino....en esos detalles es cuando 
dices no está todavía asimilado como enfermedad, ni por ellos mismos. Cuesta mucho, 
socialmente todavía no está asimilado.  
M- Claro, una de las cosas que les hacemos ver cuando vienen aquí es que un vicio es 
algo que yo hago, que este bien o mal, no repercute a los demás, ni a las cosas 
cotidianas de mi vida. El juego repercute totalmente en todo. Familia, amigos, trabajo 
estudios, etc. Porque la mente del jugador llega a vivir para jugar y las demás cosas las 
va apartando.  
P- Esta pregunta la hemos comentado un poco por encima que es que si creéis que 
el gobierno español hace todo lo necesario...centrándonos en la publicidad, claro.  
M- Una de las cosas que nos llamó la atención en su momento es el sello de juego 
seguro. No entendíamos realmente lo que quería decir. O sea si lo entiendes porque 
nosotros estamos metidos en todo esto. Juego seguro quiere decir que esa empresa ha 
pagado su licencia y que cumple con la ley. Lo que pasa que claro, quien no sabe todo 
esto, realmente qué es eso de juego seguro. 
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V- ¿Qué ganas seguro? Es que claro se le puede dar otra interpretación. Además 
mientras para mayores de 18 años es obligatorio, lo de juego seguro es opcional. Pero 
si te fijas en la mayoría vas a ver más grande juego seguro que para mayores de 18. 
Igual que la página de juego responsable que ha hecho la Dirección General de 
Ordenación del juego la han llamado Jugar Bien. 
P: Sí, esa era la siguiente pregunta. Pedía vuestra opinión hacia esa iniciativa.  
V- Nosotros cuando lo vimos manifestamos nuestra opinión, pero no deja de ser una 
opinión si la propia Dirección General de Ordenación del Juego le pone juega bien 
como juega de forma responsable, que no pierdas el control de jugar. Pero claro juega 
bien para el ciudadano de a pie es...que juegues bien, "oye, tú juega". Son cosas que.... 
M- Nosotros la idea que tenemos sobre todo esto es un poco...que tienen que ir sacando 
leyes, a veces se le obliga a sacar leyes, pero claro, por otro tienen el miedo de que 
empresas de estas de juego digan "pues ahora nos vamos a otro país" y dejen de 
ingresar muchísimo dinero. Vamos, que si le aprietan mucho las tuercas...por un lado, 
por narices tienen que hacer leyes e iniciativas de este tipo, pero por otro lado no van a 
apretarles mucho para que esta gente no se vaya. Por eso nosotros muchas veces hemos 
hablado, estamos aquí en esto de juego responsable, pero es que realmente nosotros 
estamos haciendo tratamientos, ese es nuestro enfoque real, lo que pasa es que claro 
tenemos que estar en este organismo para por lo menos poder opinar, aunque luego 
ellos hagan lo que quieran, pero por lo menos tanto empresarios como el Gobierno que 
vea que nosotros no estamos aquí para pasar el tiempo, sino realmente estamos 
defendiendo a todas las personas con problemas de juego. Y estamos consiguiendo 
mucho. Hace un tiempo yo iba al Plan Nacional sobre Drogas y ni me han querido ni 
atender, ni siquiera dejar explicar los motivos por los que estábamos allí. Y ahora 
gracias a una persona que ha entrado, lo hemos conseguido.  La primera vez que 
fuimos nos preguntó ¿tomáis sustancias? ¿No? Pues nada. Y nos habíamos desplazado 
varias personas desde distintos puntos de España. Ni tan siquiera nos dejó explicarnos 
por qué debíamos estar. En algunas comunidades sí formamos parte de Plan Nacional 
sobre Drogas, pero a nivel nacional no. Sin embargo, gracias a una nueva persona que 
está ahora allí, sí hemos podido conseguir entrar y que nos ayuden. Se están haciendo 
muchas cosas y en parte nos gustaría que esta persona siguiera allí, porque creemos 
que con ella vamos a poder hacer muchas más cosas para ayudar a las personas con 
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problemas de juego. El Plan Nacional nos pagó un plan de prevención, creado por 
nosotros pero bajo el respaldo que nos han dado ellos. 
V- No sólo que lo han pagado, sino que lo han respaldado, porque antes de hacer 
copias de nada, nosotros le tenemos que enviar la maqueta, para que ellos lo revisen y 
den su aprobación y conformidad. Una vez que te lo confirman, ya puedes ir para 
adelante. Son avances que se van dando poco a poco. Espero y veo difícil que esto se 
pueda volver atrás. Pero ya se ha creado un poco de sintonía y de buena relación, 
ubicando el problema de la ludopatía en sanidad, que es realmente donde tiene que 
estar, porque esto es una enfermedad. 
M- En realidad, la labor que estáis haciendo es importante para vosotros, pero lo es 
aún más para nosotros, porque no os imagináis la ayuda que supone que personas 
ajenas a la asociación y de forma desinteresada, colaboren con esta causa, porque eso 
se traduce en mayores esfuerzos para luchar por esta enfermedad que tanto daño está 
haciendo a la población, y por la que aún nos queda mucho por conseguir. 
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Entrevista a Antonio Castaños (Psicólogo y presidente de la Asociación Vida 
Libre)  
 
P: El objetivo de mi trabajo es básicamente hablar de la adecuación o no que tiene 
la publicidad que se realiza sobre los juegos de azar. 
A: Bien, y en este sentido esa adecuación se refiere a si es eficaz, si es excesiva, ¿en qué 
sentido utilizas la palabra adecuación?  
 
P: En si puede o no provocar o afectar a las personas que sufren ludopatía. 
A: Sí, indudablemente les afecta. Hay unos estudios muy interesantes de la Dirección 
General de Ordenación del juego, donde aparecen una serie de medidas promovidas 
por los propios usuarios de los juegos online. Porque básicamente esa Dirección 
General de Ordenación del Juego en lo que más trabaja es en las apuestas online que 
dependen del Ministerio de Sanidad, mientras que el resto de juegos están transferidos 
a las comunidades autónomas. Entonces, ahí aparecen esas medidas provocadas en 
parte, como te decía, por los usuarios en las que se trata de proteger a la población 
más vulnerable. La población más vulnerable evidentemente son los menores y los 
jugadores patológicos, es decir, las personas ya que han incidido en el abuso del juego. 
Bueno, pues la realidad es que no se respeta los horarios infantiles, en la medida en que 
en televisión se transmiten partidos de fútbol, en cualquier horario, están 
continuamente provocando que las personas  apuesten, y esto lo presencian los niños, 
porque también les gusta el fútbol. No se discrimina ni se avisa que se va a producir ese 
bombardeo publicitario, por lo tanto también afecta directamente a los jugadores 
patológicos y la forma en la que además se dirige la publicidad, incluso regalando 
prácticamente dinero... 
 
P: Los bonos de bienvenida... 
A: Claro, regalando dinero para que la gente apueste, pues lo que está provocando es 
que en los centros de asistencia de los jugadores patológicos, como el nuestro, estemos 
atendiendo cada vez más a personas más jóvenes, e incluso menores de edad, ya 
afectados por este trastorno que va muy probablemente a provocar a lo largo de su vida 
un determinante negativo hacia su futuro, porque si se instaura finalmente la adicción, 
van a abandonar estudios, van a dejar de tener una relación adecuada a nivel familiar, 
cualquier relación de pareja va a resultar imposible... 
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P: Claro, porque este problema afecta básicamente a todos los aspectos de la vida 
de una persona, tanto a nivel profesional, familiar... 
A: Claro, de hecho existe un riesgo denominado exclusión social, es decir, que 
realmente sean personas que no se integren de una manera normalizada a nivel social 
en los ámbitos fundamentales como son el trabajo, la familia, los amigos, el ocio, el 
tiempo libre...porque el juego patológico una vez que se instaura prácticamente lo 
rompe todo, lo devora todo, es decir, los testimonios de las personas que acuden a 
nosotros en las terapias de grupo, en las terapias individuales, prácticamente es que 
estaban todo el tiempo pendientes de las estadísticas de apuestas y apostando a través 
del teléfono móvil, a través de los teléfonos inteligentes, pues apostando en todo 
momento a cosas increíbles. Pues por ejemplo, bádminton en Corea del Sur, o sea, 
cosas que escapan por completo a cualquier tipo de afición o cualquier tipo de interés y 
que se basa simplemente en las estadísticas con el fin de intentar recoger el máximo 
dinero posible, ganar el máximo posible. El otro día, aunque ocurre frecuentemente, 
uno de los jugadores decía "es que no hay límites, tú puedes gastar, apostar y ganar 
todo lo que seas capaz de producir". 
Entonces claro, de vez en cuando ganan, de vez en cuando se produce ese refuerzo, esa 
sensación tan intensa de conseguir un premio importante, pues a partir de ahí va a 
producirse un incremento cada vez mayor del riesgo, en la medida en que van 
apostando, van ganando, pierden lo ganado, intentan recuperarlo, y van de alguna 
forma duplicando, triplicando el grado de apuesta. Y bueno, pues ese es el resultado de 
una publicidad desde mi punto de vista agresiva, y desde luego que no tiene en cuenta 
la salud de las personas, así como con el tabaco y el alcohol  ya se cuidan estas 
situaciones y hay un debate social sobre la legalización o no de las drogas, pues viendo 
lo que vemos con el juego, desde luego si se legalizaran las drogas me parecería 
descabellado que alguien se planteara una publicidad de este tipo. Si pensamos que la 
cantidad de personas afectadas por la adicción al juego patológico es importantísima, 
estamos hablando en torno a un 2% de la población, que cada vez son más jóvenes, que 
se está incrementando, porque ya no son solo las máquinas tragaperras, sino las 
apuestas online, que además las medidas de seguridad, de prohibición son deficientes... 
 
P: Entonces, en lo que se refiere al ámbito publicitario, ¿crees que este tipo de 
publicidad puede llegar a afectar a estas personas que sufren ludopatía?  
A: El jugador patológico ya juega más por las sensaciones intensas que recibe mientras 
está jugando, pero hay una serie de estímulos que se han condicionado a esas 
sensaciones, y desde luego, uno de ellos es ponerle cerca la posibilidad de apostar, o 
facilitarle la posibilidad de apostar, y en ese sentido la publicidad, en la medida que 
incide sobre resultados que el propio jugador considera previsibles, es decir, que va a 
poder adivinar, de algún modo, quien en un partido de fútbol va a meter el primer gol, o 
va a poder jugar con ese dinero que le ofrecen, esos bonos que le ofrecen para poder 
jugar sin riesgo, es decir, todas las provocaciones a través de la publicidad son 
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estímulos que van a suscitar esas mismas, o similares sensaciones que experimentaban 
mientras jugaban. Es como si una persona que acaba de dejar de fumar o que todavía 
fuma pero quiere reducir el número de tabaco estuviera presenciando anuncios de 
Marlboro con el vaquero aquel, ¿no? Pues todas esas cosas, naturalmente, van a 
estimular el deseo de seguir fumando, y con el juego patológico ocurre exactamente lo 
mismo, son estímulos asociados a la adicción Y al impulso de apostar, con lo cual, 
efectivamente perjudica enormemente a las personas afectadas. Y como no existe, 
porque no puede existir, un filtro eficaz para evitar que esa provocación se produzca, 
parece que lo más razonable sería eliminar la publicidad de un comportamiento 
adictivo que está considerado como tal en el Manual Diagnóstico y Estadístico de los 
Trastornos Mentales, donde aparece efectivamente la adicción a las apuestas, la 
adicción al juego. Entonces estamos soportando la publicidad, la promoción de un 
trastorno mental, es algo...es que no sé como la Organización Mundial de la Salud o 
alguna de las instituciones que tienen responsabilidades sobre la salud de la población 
no ha puesto ya el grito en el cielo. Porque, vamos, es un trastorno mental real, 
recogido por la comunidad científica mundial, y resulta que se está promoviendo a 
través de la publicidad.  
 
P: Claro es que da la sensación de que el juego está mejor visto socialmente que 
cualquier otra adicción como el alcohol, el tabaco o las drogas, en términos 
publicitarios al menos, donde esto no pasa.  
 
A: Claro, la aceptación social por ejemplo del alcohol sigue estando ahí, es decir, todo 
o casi todo el mundo se toma alguna copa, alguna cerveza, pero en cambio no se 
promueve publicitariamente que la gente lo haga. En cambio en el juego patológico que 
es tan trastorno mental como el alcoholismo, no solo se permite como en el caso del 
alcohol sino que además se promueve. Y esa es sobre todo la parte más contradictoria. 
Pero claro hay que tener en cuenta que, esta página que te comentaba antes de la 
Dirección General de la Ordenación del Juego pertenece al Ministerio de Hacienda, no 
de Sanidad. 
 
P: Además ahí hay reunidos una serie de sujetos como sois las asociaciones o los 
propios operadores del juego, ¿verdad? 
 
A: Sí, desde el Ministerio se ha inspirado una especie de juego responsable al que 
contribuyen los distintos sectores del juego, es decir, las empresas del juego, el propio 
Ministerio y las Asociaciones de afectados, porque se trata de elaborar un texto que 
siente las bases de lo que sería el juego responsable. Y bueno, algo se va avanzando en 
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algunos aspectos, tímidamente, porque por una parte están los intereses económicos de 
la Administración... 
 
P: Claro, es que ahí los que estáis reunidos tenéis intereses totalmente 
contrapuestos... 
A: Claro, claro. Y priman los intereses económicos sobre la salud de las personas, 
porque con el Manual Diagnóstico de Trastornos Mentales, simplemente con él, creo 
que una situación de normalidad legal se podría ir al juzgado y decir "mira, se está 
haciendo publicidad de un trastorno mental y se está promoviendo un trastorno 
mental". Y cualquier juzgado tendría que prohibir inmediatamente que esto continuara 
siendo así. No sé, es como si, imagínate que se hiciera promoción del suicidio, ¿no?, 
"pues mire, si usted está harto de su vida, y tal, pues suicídese mire le vamos a facilitar 
gratuitamente unas pastillitas que se va a morir sin darse prácticamente cuenta y 
soñando con los angelitos". Es que esto resulta alucinante, es decir, no tiene ningún 
sentido, pero prácticamente estamos hablando de lo mismo.  
 
P: Hubo una cifra que me dejó bastante sorprendida, pues según datos de 
Autocontrol, el año pasado solo se retiraron 2 de los 506 anuncios denunciados y el 
50 se recomendó hacer cambios. ¿Qué denota esta cifra para ti? 
A: Claro, es de ir, qué criterio siguen y mantienen la administración y las empresas. 
Pues el criterio es el que inspiró que cuando se legalizó el juego en España se 
planteara como un incremento de la libertad de las personas para poder hacer lo que 
hasta ese momento estaba prohibido. Y sobre todo se incidió más con el argumento de 
competir con otros países de nuestro entorno que si que facilitaban las apuestas por el 
turismo internacional, y como España era un país abocado al turismo internacional 
pues decían que eso iba a ser positivo, lo cual que se ha podido ver con los años que no 
es así.  Claro la publicidad sobre el juego no tiene...dentro de ese marco de libertades y 
de la legalización, la publicidad sobre el juego no tiene por qué conllevar ninguna 
limitación excepto la que pueda consistir en actividades ilegales. El problema no es que 
la publicidad sea absolutamente absurda y perniciosa, el problema es que se enmarca 
dentro de una normativa que permite que no solo el juego exista sino que se 
promocione por cualquier medio. Pero como ya ocurría con el tabaco y con el alcohol 
que, hasta que comenzó a prohibirse la publicidad lo colaban a través de vallas 
publicitarias en los campos de fútbol, o por ejemplo camisetas de los jugadores, pues 
no solo la publicidad abierta y tal, sino la publicidad encubierta está constantemente 
presente porque las camisetas de muchos jugadores de fútbol llevan las casas de 
apuestas y en los propios campos de fútbol se ha denunciado esto, no solo en los 
propios anuncios de televisión. Es decir, que toda esta avalancha publicitaria es legal, 
por lo tanto, salvo raras excepciones en las que cometan algún tipo de infracción, el 
resto van a estar permitidas. Y no se incide nunca, o por lo menos hasta ahora, en que 
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realmente en cualquier local donde haya una máquina de apuestas exista la 
acreditación previa de la mayoría de edad de una persona para, sobre todo, evitar que 
los menores estén acudiendo a este tipo de comportamiento. 
 
P: Claro, uno de los mayores problemas hoy en día sobre esto son los menores, y 
muchas veces se vulneran por ejemplo los horarios de protección infantil, porque 
realmente supongo que les compensará pagar por incumplimiento de las normas 
porque ganarán más que si no lo hicieran... 
A: Claro, y el Ministerio ha querido que el dinero de los impuestos quede en España y 
por eso ha legalizado el juego online, porque como se jugaba desde paraísos fiscales, 
desde otros países que sí permitían este tipo de publicidades, pues han dicho "para que 
se lo queden otros nos los quedamos nosotros". Pero claro, no deja de ser algo que ha 
facilitado aún más que los jugadores que apuestan en nuestro país se incrementen, en 
todos los sitios. 
 
P: Otra cosa que también me llama la atención de la publicidad del juego es el uso 
de famosos... 
A: Esto desde nuestro punto de vista es una irresponsabilidad. O desde el 
desconocimiento o, no sé, desde la indiferencia hacia el trastorno que afecta a tantas 
personas permitís, por ejemplo, hablar extraordinariamente de manera positiva del 
póker y razón a favorecer la creencia de que se puede ganar miles de euros jugando, y 
encima líderes juveniles, famosos, con lo cual, desde mi punto de vista es, claro, como 
mínimo una irresponsabilidad y una imprudencia. Pero bueno, es otra forma indirecta 
de llegar a los jugadores, y fíjate que algunos de los menores que recibimos en la 
asociación decía "puf, pues si en mi instituto todos jugamos, si es la moda". ¿Por qué? 
Porque como tú bien has dicho antes la aceptación social del juego de apuesta hace que 
se viva de una manera normalizada. Y esa manera normalizada tiene apariencia de 
inofensiva. Con lo cual, por qué no van a apostar los chavales, si el amigo o el 
compañero que jugó ayer con un euro sacó treinta. Si es tan fácil. Porque ese amigo se 
ha jugado cuatro veces más y ha perdido los treinta y ha tenido que coger dinero a sus 
padres, eso no lo va a contar. Va a contar que ha ganado treinta, no que ha perdido 
sesenta. Y esa es un poco la difusión del problema entre los menores. Algo, como te 
decía, inofensivo y que lo que se cuenta es lo que se gana no lo que se pierde. 
 
P: Claro, encima lo tiene tan fácil como acceder a internet, a alguna aplicación... 
A: Lo tienen súper sencillo, pero es que además es eso, es que en cualquier salón de 
apuestas está la posibilidad y pueden apostar desde poquito dinero, y nadie le va a 
pedir el DNI. 
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P: Y por ejemplo, este tema de no pedir el DNI, hay personas que se autoprohíben.  
A: Claro, te puedes autoprohibir en aquellos lugares que puedan identificarte. Cuando 
no te identifican... 
 
P: Pero si no te identifican, ¿de qué te sirve? 
A: Hemos tenido padres que han tenido que ir al salón del juego y decir "mire usted, mi 
hijo es menor y está jugando aquí, como vuelva a enterarme de que viene lo voy a 
denunciar". Porque por mucho que se autoprohibiera a él no le pedían el DNI, entonces 
no lo paraban. Tuvo que ir el padre porque realmente cualquier medida era inútil. Y 
porque era un pueblo, que tienen una o dos casa de apuestas. Pero aquí, claro, es 
imposible. Y esa es la desesperación de los padres cuando ven que el problema se está 
generando. 
 
P: Claro, otra de las preguntas que te quería hacer es que si desde esta asociación 
se ha hecho alguna denuncia a través de la Asociación Autocontrol.  
A: No conozco esta asociación. 
 
P: Pues hay una serie de entidades, anunciantes, medios y demás que crean una 
normativa de autorregulación de la publicidad para aquellos inscritos a ella. Y 
tienen una plataforma desde la que cualquier persona puede denunciar algún 
anuncio y demás. Era lo que te comentaba antes de los 506 anuncios denunciados. 
Por eso te preguntaba que si habéis denunciado en alguna ocasión a través de esta 
plataforma. 
A: Pues no, de esto me tomo nota. Mira, me está resultando muy útil esta entrevista. ¿Se 
llama Autocontrol? 
 
P: Sí, Autocontrol de la publicidad. 
A: Entonces facilitan el acceso de las denuncias, que puedan recibir por parte de 
cualquier persona ¿verdad? 
 
P: Claro, otra cosa es que esa autorregulación sea lo suficiente eficaz, porque luego 
se dan esas cifras... 
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A: Claro. No sabía la pregunta que me has hecho antes en relación con las denuncias, 
pensaba que eran a la policía, al ministerio...Claro, que la propia persona que esta 
cometiendo un irregularidad se autocastigue con la eliminación o...la verdad es que 
parece un poco paradójico, ¿no? 
 
P: Sí, también quería preguntarte si crees que el gobierno debería realizar 
publicidad disuasoria del juego de azar 
A: Sería como el primer y tímido paso para poder al menos justificarse frente a la ética 
y los ciudadanos. El tímido paso porque...sabemos que serviría de poco. Algo de 
utilidad tendría pero en estos temas de que...si fumas te vas a morir...pues la verdad es 
que la incidencia siempre es baja porque uno piensa que él no se va a morir, sobre todo 
el que se inicia en el tabaco. Puede ser útil para las personas que llevan tiempo 
jugando, que empiezan a notar algún síntoma desagradable con el tabaco, entonces 
pueden verse influidos por esa publicidad, pero si a un chaval, volviendo al juego, le 
plantea que puede tener muchísimos problemas con el juego, que puede perder sus 
estudios, su trabajo, su relación familiar, su responsabilidades de pareja, etc. Pues es 
que ese chaval puede tener amigos, y jugarse un euro o dos euros con ellos el fin de 
semana. El problema es que como se empieza de una forma tan normalizada y tan 
aparentemente inocua pues...cuando empiezan a surgir ya las pérdidas de control es 
tarde, como ocurre con el tabaco. Nadie que se inicia en el tabaco piensa que se va a 
enganchar, nadie que se inicie en el cannabis piensa que se va a enganchar, nadie que 
se tome una copa piensa que pueda acabar siendo alcohólico. Exactamente lo mismo 
ocurre con el juego. En realidad es una medida relativamente...a efecto reducido, 
crearía un impacto reducido pero estaría muy bien. Que por lo menos a nivel ético... 
 
P: Claro, la sensación que a mi me da sobre esto es que como sí que lo hacen con el 
alcohol o las drogas...es como que el problema con el juego es un mal menor... 
A: Un mal menor, claro. Es un tema importante, lo que pasa es que...claro, ¿importante 
para quién? Importante para las familias que lo padecen, porque hacia el exterior no 
hay ninguna repercusión, no transmiten enfermedades infecciosas, no producen atracos 
ni actos delictivos, no le cuesta dinero a la sanidad pública, puesto que la sanidad 
pública apenas contempla el tratamiento de los afectados del juego patológico, de 
forma que, valorándolo en cifras, que supongo que será así como el Ministerio de 
Hacienda valora las cosas, ¿dónde está el perjuicio para la Administración pública? 
¿dónde está el perjuicio para la sanidad pública? Si no atienden unos el problema y los 
otros no se ven afectados económicamente y en cambio sí que se verían afectados si el 
juego si limitara. Evidentemente no tienen ningún motivo para cambiar nada... 
 
P: Claro... 
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A: Habría que acudir a planteamientos sanitarios y a planteamientos éticos para que se 
entendiera... 
 
P: Bueno, la última pregunta sería... ¿Conoces la iniciativa "Jugar Bien"?  
A: Sí, la conozco. 
 
P: ¿Qué opinión tienes de ella?  
A: Pues que por ahora es algo...ineficaz, como se está demostrando. Es decir, es un 
comienzo. Lo que se está planteando, las medidas que se están arbitrando ahora a tres 
partes, por parte del Ministerio, por parte de los operadores y la Federación de 
jugadores afectados es un buen comienzo, pero desde luego, mientras la publicidad no 
se limite realmente o deje de existir, que sería lo propio...mientras no exista un control 
real de las personas que acceden al juego de apuestas, mientras no haya por parte de la 
Administración actividades preventivas adecuadas...todo lo demás no va a reducir la 
envergadura del problema. Mientras esas tres medidas no se adopten todo lo demás va 
a ser...bueno, una balanza que se inclinará y seguirá inclinándose por la inclusión, 
cada año, de más personas afectadas, entre ellas menores.  
 
P: También me comentaban en la Asociación Nueva Vida que estas regulaciones 
están por comunidades, entonces hasta que el gobierno no centralice el problema... 
A: Claro, el juego presencial. Ahí tenemos que diferenciar, el juego presencial sí que va 
por comunidades y hay una normativa, pero el juego online, es estatal, y por lo tanto la 
normativa es estatal y pertenece al Ministerio. Y yo creo que, en ambos casos, siguen 
produciendo grandes perjuicios en la comunidad. No tendríamos que pensar que solo 
hay que acudir a la publicidad, a la disponibilidad, a la presión, por parte de las 
apuestas online, sino también desde luego en lo presencial. Y esas sí que corresponden 
a las comunidades... 
 
P: Hay veces que en publicidad sale esto de "Juego Seguro"... Pero claro, en qué 
términos... 
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A: Claro, ¿dónde está la seguridad? ¿En que no le estafen? En realidad, todas esas 
medidas del juego seguro y de la protección de los jugadores se basan exclusivamente 
en que no se haga trampas. Ni las propias empresas, ni los locales, ni los jugadores, es 
decir, yo creo que si se denunciara que determinado local ha amañado las máquinas, 
eso tendría un efecto inmediato. Seguro. Ahora, si se denuncia que están dejando entrar 
a menores y no les piden el DNI, eso tendría un trámite complicadísimo. Que si el 
notario levantando acta de que al menos lo han dejado entrar o el policía está allí, pero 
claro ellos tampoco pueden estar siempre allí...Claro, al final es que el resultado es que 
parece imposible. En cambio, cualquier manejo, digamos ilegal, del resultado de las 
apuestas o de la cuantía yo creo que eso tendría un efecto inmediato. O sea que al final 
lo que se protege es el dinero, que es lo que inspira todo lo que se está haciendo en 
torno al juego.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
